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AVVERTENZA 


Tutti i materiali pubblicati del Programma ITAPI ® sono proprietà letteraria riservata 
degli Autori o/e dell'Editore PSICOTECNICA di Milano. 

I contenuti pubblicati vengono concessi in uso temporaneo sotto licenza (e non ceduti) 
all'utente del testo alle condizioni che seguono: 

LICENZA: Il materiale di ITAPI ® può essere impiegato gratuitamente da terzi per scopi 
scientifici, di ricerca e di studio. Non può essere mai utilizzato da terzi per scopi 
commerciali (o che comunque producano una qualsiasi forma di vantaggio economico). 
E' fatto obbligo tassativo di citare dettagliatamente ed estesamente la fonte nonché di 
informare i detentori della proprietà letteraria di ITAPI ® dell'uso che se ne sta facendo. 

RESTRIZIONI: Nessuna realizzazione del Programma ITAPI ® può essere distribuita 
commercialmente o riprodotta, pubblicata o altrimenti diffusa, né può esserne fatto un 
altro uso che leda il copyright o altro diritto di proprietà degli aventi diritto, né si può 
assegnare, subappaltare la licenza o comunque trasferire questo accordo a una terza 
parte senza che tale parte accetti i termini e le condizioni di questo accordo. Non si 
possono modificare, alterare o adattare i contenuti. In particolare: non è ammesso l'uso 
degli strumenti di ITAPI ® con fini di selezione del personale. 

Questa licenza si intende immediatamente revocata se l'utente della pubblicazione 
contravviene ai termini dell'accordo. 

LA PRESENTE EDIZIONE ORIGINALE E' STATA PUBBLICATA E RESA LIBERAMENTE 
DISPONIBILE IN VERSIONE OPENACCESS PER SCOPI DI STUDIO E DI RICERCA 

SITO INTERNET: www.itapi.psicotecnica.it 
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Premessa 


Un Rapporto di Ricerca 


Questo piccolo testo, benché contenga anche molti riferimenti bibliografici 
(per indirizzare sulla via di eventuali approfondimenti) e benché riporti pure 
una certa quantità di dati oggettivi di scenario (ricavati da un approfondito 
scandaglio della più recente letteratura scientifica disponibile) a fargli da 
contorno, è stato costruito fondamentalmente come un Rapporto di Ricerca 
relativo ad una specifica rilevazione. 

Ci proponiamo 1 infatti di scattare una specie di fotografia psico-sociale dei 
potenziali elettori italiani (ovvero degli Italiani in quanto potenziali elettori), 
attraverso alcuni particolari strumenti metodologici di descrizione in termini 
personologici e valoriali della loro auto-collocazione lungo l'asse Sinistra- 
Destra ovvero delle loro simpatie-antipatie nei confronti dei principali Partiti e 
di alcuni tra i più significativi Personaggi politici nazionali. 

Nello spirito di ITAPI: l'idea è quelle di mettere a disposizione di tutti 
(politici e candidati ovvero cittadini ed elettori) una certa mole di dati 
scientificamente rigorosi, che possano riuscire utili a capire meglio la 
situazione anche al di là delle apparenze e dei luoghi comuni. 

L'obiettivo non è insomma quello di sviluppare un saggio approfondito e 
concettoso di teoria politica, bensì quello di mettere a disposizione di tutti 
una base di dati per la riflessione, fornendo, per quel che ci riesce, una serie 
di strumenti di ricerca seri e ben fondati (sul piano della validità e 
dell'attendibilità), che ognuno potrà poi utilizzare sviluppando elaborazioni e 
riflessioni per conto proprio. 

Quindi: nelle pagine che seguono, la semplice presentazione dei dati è 
preponderante rispetto alle analisi ed ai commenti. Mentre, anche nella parte 
preliminare del libro, che pure è di rassegna e di inquadramento, il rimando 
bibliografico (che si limita a fornire le prime indicazioni di massima a un 


1 Questo Rapporto di Ricerca è stato scritto quasi per intero da Felice Perussia. 
Tuttavia: per tutto l'arco del lavoro, l'Autore ha potuto contare, alfinterno del 
Laboratorio di Ricerca sulla Personalità e sul Counseling dell'Università di Torino 
(www.phersu.org), sulla collaborazione dei colleghi psicologi Andrea Boarino e 
Renata Viano (i quali hanno svolto quella che una volta si definiva come la parte 
degli "Assistenti", qui come in altri momenti del Programma ITAPI). Merita dunque 
ricordarli (e ringraziarli), visto che il presente libro è anche il frutto di tale 
collaborazione di gruppo. Facendo presente che, oltre a fornire un supporto 
essenziale in vari momenti della ricerca, hanno pure scritto alcune parti. In 
particolare: Renata Viano ha redatto il Capitolo 7 (ELETTORI 2006: Destra Centro 
Sinistra); mentre Andrea Boarino ha compiuto il lavoro di raccolta della letteratura 
specialistica, e quindi redatto il Capitolo 11 (Riferimenti Bibliografici). Cogliamo poi 
l'occasione per ringraziare anche tutti quanti hanno contribuito alla rilevazione, 
specie somministrando le interviste ovvero rispondendo ai questionari. 


8 



successivo approfondimento di carattere necessariamente personale) tende a 
prevalere decisamente sulla dimensione del saggio interpretativo-analitico. 

Merita altresì notare come le pubblicazioni relative ad atteggiamenti, 
comportamenti, stili, valori di interesse politico oscillino spesso fra due poli. 
Radicalizzando un po' lo scenario: ad un estremo si colloca il lavoro quick- 
and-dirty (dal gergo professionale: sporco e veloce ) fondato sul riferimento al 
dato quasi grezzo, fatto di numeri belli chiari, ma spesso con scarsi 
inquadramenti storici o teorici; all'altro estremo si colloca l'analisi critica di 
largo respiro, fatta di teorie talvolta affascinanti ovvero di profonde letture 
dei grandi quadri strategici, talvolta auliche ma spesso con riferimenti assai 
limitati ai fatti precisi della concreta scena politico-elettorale. Naturalmente: 
con tutte le situazioni intermedie che si possono immaginare. 

Quanti pubblicano numeri sono più spesso ricercatori di mestiere, 
generalmente molto attenti al dettaglio del dato e della metodologia, nonché 
spesso con una notevole capacità di sentire il polso della situazione e di 
offrire ottimi suggerimenti operativi. Ma talvolta un po' deboli (e spesso 
disinteressati o impediti dalla frenesia della professione) sul piano 
dell'inquadramento teorico e scientifico. 

Quanti pubblicano scenari sono spesso studiosi di professione, 
generalmente attenti alle grandi teorie e all'approfondimento filosofico 
nonché spesso con una notevole capacità nella critica intellettuale e nel 
cogliere i grandi quadri d'insieme. Ma talvolta un po' deboli (e spesso 
disinteressati o impediti dalla mancanza di pratica) sul piano del dato di 
dettaglio, della metodologia di ricerca e soprattutto della concretezza 
operativa. 

Per dirla un po' icasticamente, si potrebbe affermare: che i primi non ti 
aiutano a volare alto, ma magari ti fanno vincere le elezioni; mentre i secondi 
ti permettono di cogliere molto delle vere tendenze di fondo, ma magari ti 
fanno perdere voti. 

Inoltre, non di rado, le pubblicazioni (quando ci sono) di quanti presentano 
numeri: oltre a citare poco i testi di inquadramento più generale, riportano 
relativamente poco anche i numeri altrui. Non amano infatti perdere tempo o 
annoiare committenti ed eventuali lettori, mentre non aspirano certo a 
regalare della pubblicità ad altri ricercatori concorrenti e antagonisti nella 
consulenza di ricerca. 

Mentre quanti pubblicano scenari, citano pochi numeri in generale (quando 
ci sono), e meno ancora ricerche sul campo, che a volte giudicano come 
semplici dati brutalmente grezzi, invece che sofisticate ricerche con variabili 
intervenienti ecc. Mentre non amano certo regalare più che tanto della 
pubblicità agli altri studiosi antagonisti e concorrenti in termini di scuola 
teorica. 

In questa sede cerchiamo naturalmente di stare sulla via di mezzo. 
Speriamo insomma di rendere almeno l'idea, anche con l'esempio offerto 
dall'indagine riportata qui, quanto meno: di quanto la ricerca psicologica 
applicata possa contribuire a conoscere un fenomeno; di quanto possa essere 
interessante incrociare l'approccio scientifico con l'attualità; di quanto la 
ricerca possa dare un suo piccolo contributo anche alla democrazia. 

Ci siamo dunque posti alcuni obiettivi, cui accenniamo in breve, quali: 
Fornire un contributo di ricerca originale che approfondisca gli aspetti 
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psicologici e sociali, ovvero quelli personologici della questione (temi 
scientifici che rappresentano lo specifico di ITAPI); Raccogliere, nella sintesi 
di un unico testo breve, anche una certa ricchezza di dati che sono disponibili 
al pubblico, ma che si trovano dispersi in mille sedi e quindi poco accessibili 
al pubblico non specialistico; Dare un piccolo contributo sulla strada di quelle 
che vengono dette "pari opportunità", nel senso di aiutare tutti, ovvero anche 
il cittadino non esperto ovvero chi un domani volesse proporre una propria 
speranza politica, ma non dispone dei mezzi e degli strumenti di un grande 
Partito, a farsi qualche nuova idea che magari lo porterà lontano. 

Benché vi siano alcuni cenni a dati internazionali di ricerca, e un po' di 
riferimenti alla letteratura teorica e di indagine sviluppata in altre culture, 
l'obiettivo di questo lavoro è però riferito principalmente agli elettori del 2006 
in Italia. Abbiamo quindi prodotto anche un inquadramento storico-teorico del 
tema, ma ci piace sottolineare a chiare lettere che questo non è un saggio 
teorico sulla psicologia politica, bensì appunto una ricerca su vari aspetti della 
psicologia politico-elettorale dei cittadini italiani sulla soglia del 2006. 

Lasciamo altresì la pur affascinante valutazione specifica delle intenzioni 
dichiarate di voto (in attesa del suffragio concreto che si deposita nelle urne) 
ai sondaggi day-by-day, reperibili in forma ben aggiornata sull'apposito sito 
internet, che in virtù dell'interesse che presenta citeremo più volte, a cura 
della Presidenza del Consiglio. 

Ricordiamo infatti che nel 2000 è stata promulgata una legge, la quale 
contiene diverse indicazioni per realizzare una maggiore pubblicità e 
trasparenza nei dati relativi all'opinione pubblica in campo politico ed 
elettorale 2 . L'articolo 8 di tale legge, in particolare, fa obbligo di comunicare 
gli elementi principali di ogni sondaggio quando questo viene divulgato 
pubblicamente. 3 Tali dati, da comunicarsi via internet alla Presidenza del 
Consiglio dei Ministri 4 , vengono immediatamente riportati su un apposito sito 


2 Per la cronaca: la prima bozza della legge era stata originariamente presentata 
dall'allora Presidente del Consiglio dei Ministri (D'Alema) il 23 agosto 1999. 

3 Legge n. 28 in vigore dal 23 febbraio 2000 - Disposizioni per la parità di accesso 
ai mezzi di informazione durante le campagne elettorali e referendarie e per la 
comunicazione politica - Art. 8. (Sondaggi politici ed elettorali) - 1. Nei quindici 
giorni precedenti la data delle votazioni è vietato rendere pubblici o, comunque, 
diffondere i risultati di sondaggi demoscopici sull'esito delle elezioni e sugli 
orientamenti politici e di voto degli elettori, anche se tali sondaggi sono stati 
effettuati in un periodo precedente a quello del divieto. - 2. L'Autorità determina i 
criteri obbligatori in conformità dei quali devono essere realizzati i sondaggi di cui 
al comma 1. - 3. I risultati dei sondaggi realizzati al di fuori del periodo di cui al 
comma 1 possono essere diffusi soltanto se accompagnati dalle seguenti 
indicazioni, delle quali è responsabile il soggetto che ha realizzato il sondaggio, e se 
contestualmente resi disponibili, nella loro integralità e con le medesime 
indicazioni, su apposito sito informatico, istituito e tenuto a cura del Dipartimento 
per l'informazione e l'editoria presso la Presidenza del Consiglio dei ministri: a) 
soggetto che ha realizzato il sondaggio; b) committente e acquirente; c) criteri 
seguiti per la formazione del campione; d) metodo di raccolta delle informazioni e 
di elaborazione dei dati; e) numero delle persone interpellate e universo di 
riferimento; f) domande rivolte; g) percentuale delle persone che hanno risposto a 
ciascuna domanda; h) data in cui è stato realizzato il sondaggio. 

4 Ricordiamo, per gli eventuali lettori meno avvezzi alle cose giuridiche e politiche, 
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(che attualmente è al dominio: www.sondaggielettorali.it) e possono essere 
agevolmente consultati da ogni cittadino. 

In base al principio della trasparenza (tipico di ITAPI), abbiamo poi cercato 
di riportare il più possibile dei dati concreti (sulle opinioni) e il meno possibile 
delle opinioni (prive di dati). Ma è ovvio che, come tutti gli esseri umani, ci 
saremo riusciti solo fino a un certo punto. Abbiamo quindi cercato di riportare 
esattamente, in termini letterali, le strutture dei campioni ed anche la 
formulazione esatta di domande e risposte, per ciascuna ricerca citata. Solo 
in qualche caso abbiamo ripreso tra virgolette, dal testo della ricerca, una 
sintesi fornita dai curatori della ricerca stessa. Il che è avvenuto quando tale 
sintesi appariva così chiara ed illuminante che sarebbe stato davvero un 
peccato non farvi riferimento. 

Ricordiamo infine alcuni particolari, necessari per inquadrare questo 
contributo, in un contesto dove l'attualità, ogni mese che passa e talvolta 
ogni settimana ovvero ogni giorno, può dare luogo a cambiamenti anche 
drastici di prospettiva. E' bene infatti tenere conto del fatto che: la ricerca di 
cui viene riferito in queste pagine (come il Capitolo 4, sulla metodologia, 
precisa dettagliatamente) è stata realizzata nella seconda metà del 2005; 
mentre anche i dati di scenario, e particolarmente i molti sondaggi nazionali, 
cui viene fatto costante riferimento, sono quelli disponibili (particolarmente 
per quanto riguarda internet) nella seconda metà del 2005. 

Secondo un sondaggio Censis (2005), con un campione nazionale di 1.913 
interviste dirette all'uscita dai seggi delle elezioni regionali del 2-3 aprile 
2005, alla domanda "Come è maturata la Sua scelta del candidato Presidente 
della Regione?", le risposte sono state: E' stata chiara fin dall'inizio della 
campagna elettorale, 70.8%; Ha scelto o modificato l'orientamento durante 
la campagna elettorale, 29.2%. Mentre, da un'analisi incrociata dei dati, 
riportata nella medesima sede, risulta anche che "La campagna elettorale ha 
inciso maggiormente sulle decisioni di voto degli elettori più giovani (32,9%), 
dei dipendenti pubblici (30,8%), dei residenti nei piccolissimi comuni fino a 5 
mila abitanti (33,9%), di coloro che hanno poi votato fuori dai due poli 
(53,7%) e delle donne (33,7%) [...] Inoltre, il 15,0% degli elettori ha 
dichiarato di avere modificato la propria decisione di voto durante la 
campagna elettorale". 

I quali dati sembrano testimoniare del fatto che l'influenza della campagna 
elettorale è limitata; però: c'è e gioca una parte non marginale. Per cui anche 
la nostra rilevazione, volutamente raccolta in momenti di calma relativa (e 
con riferimento alle simpatie invece che alle dichiarazioni di voto), potrebbe 
risentire non poco del fatto di entrare sempre più nel vivo dello scontro 
elettorale. 

D'altra parte: anche secondo una serie di riflessioni analitico-tecniche, 
peraltro tutte a partire da dati, sviluppate da Natale (2000), l'indecisione 
sullo schieramento da votare (che, come vedremo, è dichiarata con notevole 
frequenza dagli Italiani, in occasione delle ricerche sulle intenzioni di voto) 


che la Presidenza del Consiglio dei Ministri è un'entità autonoma, separata dalla 
persona del Presidente del Consiglio. Le due entità interagiscono intensamente, ma 
non coincidono. 
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sarebbe più apparente che reale. Nel senso che: molti di quanti dichiarano 
nei sondaggi di essere indecisi sul voto, saprebbero in effetti già per chi 
votare, anche se attualizzano tale disposizione, già ben presente da tempo 
nella loro mente come attitudine potenziale, solo all'ultimo momento, quando 
si trovano la scheda tra le mani nella cabina elettorale. 

Questo non significa certo che la campagna elettorale manchi di esercitare 
un importante effetto sugli elettori. Suggerisce però che il costrutto mentale 
stratificatosi negli anni possa avere un peso abbastanza rilevante. O almeno 
sufficientemente rilevante da meritare di osservare, come cerchiamo di fare 
qui, anche le grandi tendenze in prospettiva, invece che limitarsi a correre 
sempre dietro ai dati che escono di settimana in settimana. Il che esercita un 
grande fascino, ed è molto utile, ma non esaurisce certo tutto quanto merita 
di studiare ovvero tutto quello che dalle ricerche si può sapere. 

Si è dunque scelto di raccogliere i dati, in un certo senso, a bocce ferme o 
almeno in movimento lento, pur nei limiti della lotta continua per guadagnare 
l'elettorato, ovvero di quella specie di campagna elettorale endemica che 
caratterizza la generalità dei paesi occidentali contemporanei e in modo 
particolare l'Italia. I dati che abbiamo raccolto vorrebbero cioè servire a 
proporre uno spunto di riflessione sul tema, più che fare da spunto per 
allungare qualche frustata al cavallo (che non lo merita certo). 

Aggiungiamo anche che: la redazione definitiva del testo (merita 
registrarlo, per un tema che risente di fatti anche quotidiani) è stata 
consegnata per la stampa alle Edizioni Unicopli il 16 gennaio 2006. 

E ancora, come abbiamo già sottolineato sin da subito e come ripeteremo 
più volte (un po' ossessivamente, ma necessariamente) nel prosieguo, 
ribadiamo che questa ricerca non è sulle intenzioni-dichiarazioni di voto, 
bensì sulle simpatie per la Destra e la Sinistra, per i Partiti politici, per i 
Personaggi politici. Stante che la simpatia è forse un'attitudine un po' vaga e 
general-generica (per quanto: Più di una vaga dichiarazione di voto?), ma per 
certi aspetti è anche più stabile-radicata nel tempo e neH'economia 
esistenziale ovvero nella identità del soggetto. 

Il nostro obiettivo generale non è comunque quello di produrre strategie 
elettorali; e ancora meno quello di fornire strumenti a questa o quell'area 
politica in particolare. Confidiamo piuttosto di fornire spunti di riflessione a 
partire da alcuni dati. Ed eventualmente di contribuire a far crescere, più che 
un Partito, un Personaggio o una Coalizione, la conoscenza delle variabili 
psicologiche che intervengono in tutti i momenti della democrazia. 5 


Elezioni Politiche 2006 


Molti dei testi che affrontano temi politico-elettorali tendono a dare per 
scontato che i lettori possiedano già da soli una buona conoscenza della 


5 Come elemento a contorno della presente ricerca, ci permettiamo di rimandare gli 
eventuali curiosi ad un nostro recente contributo di riflessione proprio su questo 
aspetto (Perussia, 2005b). 
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situazione. Il che non è affatto vero, poiché tanti cittadini sono interessati alle 
faccende politiche, ma non per questo sono degli esperti in materia. 6 Per cui, 
nello spirito di ITAPI, ci pare utile, per inquadrare appieno il contesto italiano 
contemporaneo, specie nella prospettiva delle elezioni, rievocare brevemente 
alcuni elementi essenziali che fanno da scenario, negli ultimi anni, alla 
temperie politico-elettorale del 2006. 7 

Il sistema politico italiano contemporaneo, legato alla Costituzione 
repubblicana promulgata nel 1947, si fonda sul suffragio universale, espresso 
depositando nell'urna un voto che è personale, uguale, libero e segreto. I voti 
politici in effetti sono due separati, uno per ciascuna delle due ali in cui si 
struttura il Parlamento: Camera e Senato. Per la Camera hanno diritto a 
votare tutti i cittadini italiani maggiorenni (ufficialmente: almeno 21 anni fino 
al 1975; almeno 18 da allora a oggi). Hanno invece diritto di votare per il 
Senato i cittadini italiani che hanno compiuto i 25 anni. 

Dalle prime elezioni del 1946 (sono passati 60 anni) fino a tempi quasi 
recenti, ovvero fino all'inizio degli anni Novanta, pur tra mille vicissitudini, la 
situazione dei risultati elettorali può essere sintetizzata più o meno così: la 
maggioranza relativa è sempre stata saldamente in mano del partito della 
Democrazia Cristiana, il quale ha fatto parte dei vari Governi che si sono 
succeduti (Personaggi emblematici: alle origini Don Luigi Sturzo, poi Alcide 
De Gasperi, Amintore Fanfani, Aldo Moro, Giulio Andreotti ecc). 

Il Governo, in tale lungo periodo, si è sempre trovato a fare i conti con il 
Partito Comunista, con un apporto di suffragi non lontano da quelli indirizzati 
alla DC ma quasi sempre all'opposizione, pur con qualche eccezione negli 
ultimi tempi (Personaggi emblematici: alle origini Antonio Gramsci, poi 
Paimiro Togliatti, Enrico Berlinguer ecc). Dagli anni Sessanta stanno 
generalmente al Governo, accanto alla Democrazia Cristiana, i Partiti 
Socialisti (Socialista puro e Socialista Democratico), molto più piccoli ma di 
peso specifico elevato (Personaggi emblematici: alle origini Filippo Turati, poi 


6 Diciamo che nutriamo la speranza di avvicinare anche qualche lettore il quale 
queste cose non le sa, oppure non le ricorda tanto bene; oppure che gli piace 
ripensarci un attimo. Anche considerando che, nella fattispecie presente, con tutta 
la diffidenza che (come ben vedremo dai dati) circonda una parte della politica: non 
è male ricordarsi che le libere elezioni non sono né ovvie né cadute giù dal cielo, 
bensì un sistema che certo potrebbe essere diverso ma che rappresenta anche una 
lunga, faticosa e sempre precaria conquista dei nostri predecessori (di cui 
profondamente ringraziamo). Al cui alimento speriamo di contribuire, nel nostro 
piccolissimo, anche con questo modesto studio. 

7 Quella che segue è una sintesi veramente sintetica; quindi: potenzialmente molto 
arbitraria e limitata. Cerchiamo tuttavia di essere il più esaustivi possibile, 
sperando di riuscire in qualche modo utili. Facendo presente che: per un primo 
inquadramento della recente storia politica ed elettorale italiana, internet 
rappresenta forse la miniera più ricca di dati. Per un approfondimento 
maggiormente riflessivo rimandiamo però, tra i libri più recenti, ai relativamente 
più rapidi e introduttivi: Bagnoli (2005); Bertolino (2004); Braun (1995); Della 
Porta (2001); Foliini (2000); Ignazi (2002); Lotti (1997); Poli (2001); Sabbatucci 
(1995); Vallauri (1994). Oppure ci si può (molto utilmente quanto piacevolmente) 
attardare sui relativamente più massici: Bartolini e D'Alimonte (1995; 1997; 
2002); Cermel (2003); Colarizi (1997); Galli (2004); Leoni (2001); Levi e Suprani 
(2004); Parente (1996); Pasquino (1995); Piretti (1996); Ridolfi (1999); Scoppola 
(1997). 
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Pietro Nenni, Giuseppe Saragat, Sandro Pertini, Bettino Craxi ecc). 

Ci sono poi i piccoli Partiti (specie: Repubblicano e Liberale), quasi sempre 
al Governo (Personaggi emblematici: Ugo La Malfa, Giovanni Malagodi, 
Giovanni Spadolini ecc). C'è quindi il Movimento Sociale Italiano, sempre 
all'opposizione ed anzi generalmente trattato come se neanche ci fosse 
(Personaggio emblematico: Giorgio Almirante). A latere, come gruppo 
minimo, ma dalla grande capacità di farsi notare, i Radicali (Personaggio 
emblematico: Giacinto Pannella detto Marco) e poi, dagli anni Settanta, il giro 
della Sinistra extra-parlamentare (che però, come dice la parola stessa, col 
Parlamento aveva poco a che fare). 

All'inizio degli anni Novanta si verifica la circostanza detta delle "Mani 
Pulite", ovvero, per dirla in due parole, un insieme di inchieste giudiziarie che 
mettono in evidenza come un certo numero di Partiti e di Personaggi politici, 
di primo piano e non (soprattutto, ma non solo, governativi), fosse coinvolto 
in quella che è stata chiamata "Tangentopoli", ovvero (si direbbe, almeno dai 
giornali) una situazione di diffusa connivenza affaristica o anche di corruzione 
o concussione. 

Ci sarebbe dunque stato il passaggio dalla Prima Repubblica alla Seconda 
(Repubblica). Con le elezioni politiche del 1994, spariscono infatti dalla 
scheda elettorale quasi tutti i Partiti che c'erano prima. Anche il Partito 
Comunista si sviluppa nelle varie derivazioni PDS, poi DS (Personaggi 
emblematici: Achille Occhetto, Massimo D'Alema, Piero Fassino ecc), 
Comunisti Italiani e Rifondazione Comunista (Personaggio emblematico: 
Fausto Bertinotti). Mantiene peraltro la propria presenza una buona parte dei 
politici già attivi, i quali coltivano nuove aggregazioni (Personaggi 
emblematici: Pier Ferdinando Casini, Clemente Mastella ecc, ex DC; ovvero 
Gianfranco Fini, ex Msi). Mentre compaiono attori politici piuttosto diversi dai 
precedenti, quali in particole la Lega Nord (Personaggio emblematico: 
Umberto Bossi) e poi Forza Italia (Personaggio emblematico: Silvio 
Berlusconi). 

A questo punto si entra nel vivo del gioco politico, che copre un arco di 
tempo pari a un quindicennio circa, cui solitamente fanno riferimento un po' 
tutti i politici e i commentatori di oggi. 

Nel 1994 si presentano alle elezioni politiche i gruppi: PROGRESSISTI (Re; 
Rete; Verdi; Pds; Ps; Ad); PATTO PER L'ITALIA (Ppi; Patto Segni); POLO 
DELLE LIBERTÀ (Forza Italia, Lega Nord; Lista Pannella); POLO DEL 
BUONGOVERNO (Forza Italia; Msi-An). In tale tornata elettorale si realizza la 
vittoria del Centro-Destra. 8 


8 E’ da notare come nell’uso politico italiano ufficiale (contemporaneo), per ragioni 
che almeno in parte si potranno capire meglio alla luce dei dati riportai più avanti in 
questo Rapporto, non si dice "Destra" e "Sinistra", bensì "Centro Destra" e "Centro 
Sinistra". In compenso, nella foga dell’antagonismo elettoralistico, rimbomba con 
qualche frequenza (per lo più: usato come valore negativo per stigmatizzare un 
presunto difetto del concorrente) l’epiteto di "Comunista". L'epiteto simmetrico di 
"Facista", il quale pure era molto in voga negli anni Settanta e Ottanta (per lo più: 
usato come valore negativo per stigmatizzare un presunto difetto del concorrente), 
pare invece avere perso terreno nell'Indice delle Citazioni politiche italiane. 
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Subito dopo però: Lega Nord (Umberto Bossi) e Forza Italia (Silvio 
Berlusconi), che nel marzo del 1994 avevano sancito un patto elettoralmente 
vincente, si separano astiosamente (nel dicembre dello stesso anno). Per cui 
si ha un Governo tecnico, guidato da Lamberto Dini, che porta alle elezioni 
politiche del 1996, dove la Lega Nord corre da sola. 

Nel 1996 si presentano alle elezioni politiche i gruppi: ULIVO + RC+LISTA 
DINI (Pds-Se; Verdi; Popolari per Prodi; Re; Ri); Lega Nord; POLO PER LE 
LIBERTÀ (Forza Italia; Ccd-Cdu; An); Msft. In tale tornata elettorale si 
realizza la vittoria del Centro Sinistra. 

Successivamente, nel 2001, si presentano alle elezioni politiche 4 gruppi: 
1) ULIVO (Ds; Margherita; Girasole; Pdci); 2) CASA DELLE LIBERTÀ (Forza 
Italia; Biancofiore; Lega Nord, An); 3) Rifondazione Comunista; 4) ciascuno 
per conto suo: Italia dei Valori, Democrazia Europea, Lista Bonino, Msft, ecc. 

A tali elezioni del 13 maggio 2001 (le ultime politiche, in ordine di tempo, 
prima del 2006), la Coalizione di Centro-Destra, detta anche Polo o Casa 
delle Libertà, si piazza al primo posto. Invece: la Coalizione di Centro- 
Sinistra, detta anche Ulivo, si piazza al secondo posto. Rifondazione 
Comunista, che corre isolata, arriva terza con grande distacco, seguita dagli 
altri. 

I risultati principali di tali elezioni, stante che per definirli appieno nel 
dettaglio occorrerebbe separare la quota proporzionale da quella 
maggioritaria e sviluppare altre analisi particolari, sono stati più o meno, alla 
Camera dei Deputati: Centro-Sinistra (Ulivo Progressisti), 44.2%; Centro- 
Destra (Casa delle Libertà Polo delle Libertà Lega Nord), 45.4%; Rifondazione 
Comunista, 5.0 (essendosi presentata solo nella quota proporzionale); Lista 
Di Pietro, 4.0%; Democrazia Europea, 3.5%; Pannella-Bonino, 1.2%. I 
risultati principali sono stati, al Senato: Centro-Sinistra (Ulivo), 39.6%; 
Centro-Destra (Casa delle Libertà), 42.5%; Rifondazione Comunista, 5.1%; 
Lista Di Pietro, 3.4%; Democrazia Europea, 3.2%; Pannella-Bonino, 2.0%; 
Fiamma Tricolore, 1.0%. 

Tra le più recenti tornate elettorali, successive al 2001, merita ancora 
ricordare, sempre molto in sintesi e fornendo appena delle indicazioni di 
massima (ovvero sottolineando che tecnicamente non sono elezioni politiche, 
benché ci somiglino molto): le elezioni europee del 12-13 giugno 2004, dove 
l'insieme del Centro-Destra raccoglie intorno al 43% dei suffragi, mentre 
l'insieme del Centro-Sinistra ne raccoglie intorno al 46%; nonché le 
successive elezioni Regionali del 3-4 aprile 2005 dove il Centro-Sinistra (che 
a questo punto si chiama L'Unione) vince in 12 regioni mentre il Centro- 
Destra vince in due regioni (Lombardia e Veneto). 

E ricordiamo ancora qualche altro dato, relativo ad esempio alla sequenza 
dei Governi, che dal 1990 a oggi sono stati presieduti da: Giulio Andreotti, 
1989-91; Giuliano Amato, 1992-93; Carlo Azeglio Ciampi, 1993-94; Silvio 
Berlusconi, 1994; Lamberto Dini, 1995; Romano Prodi, 1996; Massimo 
D'alema I, 1998; Massimo D'alema II, 1999; Giuliano Amato, 2000; Silvio 
Berlusconi II, 2001; Silvio Berlusconi III, 2005. Nel medesimo periodo, i 
Presidenti della Repubblica sono stati: Francesco Cossiga, 1985-92; Oscar 
Luigi Scalfaro, 1992-99; Carlo Azeglio Ciampi, dal 1999 a oggi. 

E aggiungiamo ancora, anche per dare un utile spunto di riflessione sul 
significato del voto e sulle relazioni che questo può intrattenere con le 
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ricerche d'opinione, che i risultati elettorali sono il prodotto di un meccanismo 
molto complesso, che può essere considerato, almeno da certi punti di vista, 
come più "oggettivo" dei sondaggi, ma che non necessariamente lo è. O 
meglio: è probabilmente oggettivo come unica votazione realmente 
verificatasi, ma non necessariamente come espressione della opinione 
popolare. 

Basti pensare, tanto per riportare un solo fenomeno molto evocativo 
(basato sui dati forniti dal Ministero dell'Interno; al sito internet: 
politiche.interno.it), che nelle ultime elezioni politiche italiane, quelle appunto 
del 13 maggio 2001, i cittadini aventi diritto al voto erano 49.256.295 per la 
Camera e 44.499.794 per il Senato. In effetti: per la Camera hanno votato in 
40.085.397 (81.4% degli aventi diritto) mentre per il Senato hanno votato in 
36.189.394 (81.3% degli aventi diritto). I voti espressi ma non-validi, tra 
schede bianche e nulle, per la Camera sono stati 2.947.266 (7.3% dei 
votanti) mentre i voti non-validi per il Senato sono stati 2.321.584 (6.4% dei 
votanti). I voti per la Coalizione di Centro-Destra (Casa delle Libertà: Forza 
Italia, Alleanza Nazionale, Lega Nord, Ccd-Cdu, Nuovo PSI) sono stati 
18.398.246 alla Camera (49.5% dei voti validi; 45.9% dei votanti) e 
14.406.519 al Senato (42.5% dei voti validi; 39.8% dei votanti). 

Il Centro-Destra, essendosi dimostrato espressione della Coalizione 
elettoralmente più forte in un sistema prevalentemente maggioritario, ha 
dunque vinto, ottenendo 368 seggi su 630 (58.4%) alla Camera e 177 seggi 
su 315 (55.9%) al Senato. Ciò significa che il Governo vincente ha ottenuto il 
proprio mandato dal 37.4% dei cittadini italiani aventi diritto di voto per la 
Camera ovvero dal 32.4% dei cittadini italiani aventi diritto di voto per il 
Senato; ovvero, facendo una media tra i due, con un terzo dei suffragi 
potenziali (34.9%) in tutto. Naturalmente, queste proporzioni cambiano di 
poco anche nel caso della gran parte dei precedenti Governi repubblicani. 9 

Comunque: nella primavera del 2006 (si presume il 9 aprile) i cittadini 
italiani adulti saranno chiamati a votare (a Dio piacendo, naturalmente) per il 
rinnovo del Parlamento della Repubblica Italiana: Camera e Senato. Si 
eleggeranno 315 Senatori, di cui 6 nella circoscrizione Estero; ovvero 630 
Deputati, di cui 6 nella circoscrizione Estero. 

L'elezione seguirà per la prima volta le regole determinate dalla nuova 
legge elettorale del 14 dicembre 2005. E merita ricordare, nell'occasione, che 
il senso esatto di una legge, la quale è sempre originale e diversa da tutte le 
altre (specie in Italia, che è la Patria del diritto), riesce comprensibile, 
eventualmente, solo leggendola con grande attenzione nei minimi dettagli e 
facendosi assistere da un giurista esperto (meglio: da due o tre giuristi, di 
orientamenti diversi; anche se poi magari non sono d'accordo). Quindi: 
consigliamo assolutamente di andare a vedere i testi originali. 

Comunque, si parla solitamente di sistema elettorale "Proporzionale" 
quando i Partiti ovvero i candidati vengono eletti in proporzione ai voti che 


9 E' anche per questo che: qualsiasi Governo abbia ottenuto la maggioranza 
(spesso, peraltro: solo relativa) dei voti validi, non può certo pensare di avere per 
questo (anche solo nel modo un po' generico e indiretto che viene offerto dalle 
elezioni) l'assenso, non diciamo della generalità, ma nemmeno della maggioranza 
della popolazione. 
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ricevono. Si parla invece di sistema elettorale "Maggioritario" quando la lista 
o lo schieramento che ha raggiunto il maggior numero di voti ottiene tutti i 
seggi o almeno un buon numero di questi. Sono state proposte da varie parti 
ipotesi alternative di legge elettorale, che si propongono in genere di 
equilibrare tra loro le due formule, secondo le più varie sfumature. Il numero 
di tali possibili combinazioni è paragonabile a quello utile per la formazione 
della Nazionale di calcio. 

Peraltro, secondo la maggior parte dei commentatori: la nuova legge 
elettorale, a valere appunto per le elezioni politiche del 2006, tende al 
proporzionale in una misura maggiore di quanto non sia avvenuto nelle 
precedenti elezioni politiche del 2001, più nettamente orientate al sistema 
maggioritario (pur con delle correzioni). 
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1. Politica e Psicologia 


Come già ricordato altrove (Perussia, 2005b) Politica è termine che 
aggettiva o sostantiva il concetto della polis ovvero della città. La 
terminazione greca "ikos" ovvero "ike" indica generalmente ciò che è proprio 
al termine di cui è terminazione. In greco antico: quello che in italiano si dice 
cittadino (dal latino civis, ovvero: colui il quale sta in città, sentendosi 
fortemente identificato con la cosa pubblica) si dice appunto politikos (mentre 
ricordiamo ancora che la cosiddetta Repubblica di Platone si chiamava in 
effetti, neM'originale: Politela). 

Esercizio della Politica e cittadinanza erano dunque pressoché sinonimi, 
benché la modernità abbia in seguito scisso tale condizione, originariamente 
unitaria, in due ruoli diversi e quasi antagonisti: il politikos in quanto 
cittadino-spettatore e il politikos in quanto politico-attore. Per cui si può dire 
anche che la Politica sembra rappresentare ormai solo la dimensione attiva 
della cittadinanza. Dato che la Politica è sostanzialmente la pratica (e, sullo 
sfondo, la relativa teoria) dell'organizzazione ovvero deH'amministrazione 
della vita pubblica, ovvero della società e delle interazioni (anche pratiche ed 
economico-operative) al suo interno. 

Nel tentativo di inquadrare lo scenario in cui si muove la ricerca qui 
presentata, sarà dunque utile evocare almeno qualche elemento relativo al 
lavoro che la ricerca psicologica moderna compie in relazione ai temi politici 
ed elettorali. In questo senso, il presente capitolo si propone di presentare 
brevemente, specie rimandando ad un serie di voci bibliografiche selezionate 
per l'approfondimento, alcuni temi caratteristici della psicologia politica. 

Si tratti di un capitolo forse utile, e quasi doveroso per chi avvicina il tema 
anche con un certo livello di approfondimento scientifico. Mentre va ricordato 
che pure gli strumenti di rilevazione e di analisi, su cui si basa la ricerca 
presentata qui (come in effetti qualsiasi ricerca: anche la più quick and dirty; 
benché non sempre se ne renda ben conto), sono il derivato proprio di tale 
ampia letteratura teorica e di ricerca, senza la quale sarebbe stato 
impossibile inquadrare e sviluppare adeguatamente la strategia concettuale 
che presiede alla rilevazione sul campo. 

Per cui: quanti invece fremono dal desiderio di conoscere la situazione dei 
dati puri e semplici, possono anche passare direttamente al capitolo 
successivo sul rapporto fra gli Italiani e la Politica. Benché anche a loro 
potrebbe giovare frequentare per qualche momento il più pacato approccio 
che è tipico della ricerca di base. 


Psicologia e Democrazia 


Non tentiamo nemmeno, in questa sede, di sviluppare un'analisi 
approfondita della eventuale area scientifica definibile come "psicologia 


18 



politica" in generale. Citiamo però alcuni dei volumi che hanno affrontato 
l'argomento collocandosi esplicitamente sotto questa denominazione 
disciplinare. Soprattutto perché hanno fornito spunti interessanti anche per il 
lavoro pubblicato qui, benché molta parte delle nostre fonti teoriche e di 
ricerca non si definisca esplicitamente come psicologia politica (pur essendolo 
in modo evidente) 10 . 

I temi più classici della psicologia politica riguardano, tra l'altro: l'opinione 
pubblica, specie con riferimento alle ideologie; il legame fra tratti di 
personalità, valori e stili di vita da una parte e disposizioni politiche, ovvero 
disposizioni elettorali, dall'altra; la comprensione delle implicazioni soggettive 
che si collegano alle decisioni su temi controversi; l'immagine dei Partiti e dei 
candidati alle diverse elezioni; la personalità dei Personaggi politici, specie di 
quelli storicamente più rappresentativi; la percezione delle diversità, ovvero 
le forme di interazione, tra i gruppi: sociali, ideologici, religiosi, etnici ecc; il 
conflitto e la violenza; il cambiamento, la trasformazione ecc ecc 11 

Come si vede: temi di questo genere utilizzano riferimenti teorici e di 
ricerca che sono piuttosto generali nell'ambito della psicologia sociale e della 
personalità, anche senza riferirli ad un approccio diverso da quelli psicologici 
tout court. E' comunque un fatto che gli studiosi di psicologia (come anche 
molti economisti, sociologi e scienziati politici) tendono ad attribuire 
specificamente una certa importanza alla correlazione fra le varie tipologie 
psicologiche degli individui ed il loro orientamento politico ovvero elettorale. 

Come sempre, la questione è assai controversa e viene impostata da 
ciascuno alla maniera propria. Risulta comunque costante, nella descrizione 


10 In effetti: con il termine di "psicologia politica", ci si riferisce a dei contributi in cui 
la psicologia (come strumento conoscitivo, in generale) si occupa di politica; molto 
più che ad una specifica disciplina psico-politica che si presenti come 
epistemologicamente autonoma. Tra gli Autori italiani che hanno voluto definirsi 
esplicitamente di "psicologia politica" merita comunque ricordare, tra gli altri: 
Caprara (2003); Catellani (1997); Di Maria (2005); Girotto e Legrenzi (1996); 
Jervis (2002); Quadrio Aristarchi (1984, 1998); Sensales (2005). Nè possiamo fare 
a meno di citare almeno alcuni Autori, di altre aree culturali, che pure sono riusciti 
utili per costruire il quadro di fondo per questo lavoro, tra cui: Cottam et Al (2004); 
Doma (1998); Elster (1993); Hermann (1986); Iyengar e McGuire (1993); Janis 
(1982); Jost e Sidanius (2004); Kressel (1993); Kuklinski (2002); McDermott 
(2004); Monroe (2002); Offerman-Zuckerberg (1991); Ottati (2002); Post e 
George (2004); Renshon e Duckitt (2000); Robinson, Shaver e Wrightsman (1991; 
1999); Rokeach (1993); Samuels (1993); Sears, Huddy e Jervis, (2003); Singer e 
Hudson (1992); Sniderman, Brody e Tetlock (1993). Mentre ci sono molti altri 
Autori, come facilmente si vede nelle citazioni che seguono, i quali si occupano 
anche diffusamente di temi psico-politici pur senza definirsi psicologi politici in 
modo specifico. 

11 Secondo il massiccio Oxford Handbook of Politicai Psychoiogy (Sears, Huddy e 
Jervis, 2003), che è un buon testimone in materia benché non certo l'unico né il 
meno controverso, le aree della psicologia politica sarebbero in primo luogo: le 
teorie cognitive sulla decisione; le teorie evolutive sullo sviluppo delle idee politiche 
e dell'appartenenza politica dall'infanzia all'età adulta; le teorie per lo studio della 
personalità dei leader politici e degli elettori; i modelli di decisione nella politica 
internazionale; le strategie di negoziazione per la soluzione dei conflitti; le strategie 
comunicative degli attori politici (leader e partiti); i processi di elaborazione 
deN'informazione politica dei cittadini. 


19 



dei comportamenti politici, il ricorso a categorie psicologiche (a cavallo tra la 
psicologia della personalità e la psicologia sociale) variamente definite come: 
valori; credenze; atteggiamenti; orientamenti, ovvero ragionamenti morali, 
ovvero socio-morali, ovvero moralità; stili e strategie cognitivi; stili, ovvero 
intelligenze, emotivi; tipi e tratti psicologici; personalità; stili di vita ecc ecc 
Sul tema si vedano, a parte le appena citate rassegne generali sulla 
psicologia politica (le quali normalmente fanno riferimento a tutto questo 
insieme di costrutti, come pure a vari altri ancora), quanto meno: Baldassarri 
(2005); Barnea e Schwartz (1998); Billig (1982; 1991); Calvi (1976; 1980); 
Calvi e Vannucci (1995); Caprara (2003); Caprara e Barbaranelli (2000); 
Caprara, Barbaranelli e Vicino (1999); Censis (1989); Converse (1964): 
Emler (1983; 2002); Emler, Renwick e Malone (1983); Eysenck (1954); 
Eysenck e Coulter (1972); Fabris e Mortara (1986); Fishkin, Keniston e 
MacKinnon (1973); Fiske, Lau e Smith (1990); Gainous e Gill (2002); Gant e 
Davis (1984); Gross (1996); Heath, Evans e Martin (1993); Himmelweit, 
Humphreys e Jaeger (1985); Kohlberg (1984); Lieberman, Schreiber e 
Ochsner (2003); Lipset (1960); Lipset e Rokkan (1967); Markoulis (1989); 
McClosky e Brill (1983); Mendelsohn e O'Keefe (1976); Meroni e vecchia 
(1984); Nassi, Abramowitz e Youmans (1983); Natchez (1970); Nie e 
Anderson (1974); O’Connor (1974); Omura e Talarzyk (1983); Perussia 
(1997; 2005d); Reicher e Emler (1984); Ricolti (1998); Rokeach (1960); 
Rothschild e Houston (1980); Siri (1995); Sniderman (1975); Sparks e 
Durkin (1987); St. Aubin (1996); Tetlock (1983); Viano (1999). 


Popolo Massa Folla 


Nella definizione dei modi psicologici della Politica si è peraltro sempre 
oscillato tra l'idea della comunità dei cittadini (politela) come composta di 
esseri umani razionali e urbani, da una parte, e l'idea della folla come 
composta di una massa animalesca irrazionale e selvatica, dall'altra. Ovvero: 
si è sempre oscillato tra popolo e massa, tra buon-selvaggio e selvaggio-e- 
basta, volgo, proletariato, gente, orda, prossimo e quant'altro (Van 
Ginneken, 1992; Donzelli, 1995). 

Con questi temi sullo sfondo, ma passando alle questioni relative ad 
atteggiamenti e scelte, si può rilevare come, dal punto di vista delle 
rappresentazioni del mondo, la grande distinzione starebbe tra: conoscenza, 
intesa come rapporto razionale con la realtà-verità oggettiva delle cose; e 
opinione, intesa come rapporto emotivo con la sensazione-rappresentazione 
soggettiva della realtà. 

E si parla male della nostra conoscenza soggettiva almeno a partire da 
Platone, quando il filosofo si lamenta per l'attitudine, da lui collegata 
all'affermarsi della scrittura e alla tendenza che ne deriverebbe a fare perdere 
l'allenamento degli esseri umani ad usare la memoria, in virtù della quale gli 
uomini "sono diventati portatori di opinioni invece che sapienti" (dal racconto 
di Theuth al re Thamus, riportato nel Fedro). 

Il termine da cui generalmente si traduce tale concetto di opinione, 
dall'originale platonico, è doxa (dal verbo greco dokeo\ opino, credo, 
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presumo, mi sembra, appaio). Il quale termine significa però allo stesso 
modo anche: immaginazione, persuasione, aspettazione, presunzione, 
apparenza. Ovvero, più in generale: la dimensione non solo strettamente 
razionale (di calcolo), ma anche quella intuitiva ed emotiva (di sentimento) 
del nostro rapporto col mondo. 

Del resto: la dimensione razionale e quella emotiva hanno ciascuna, 
presumibilmente, nelle faccende politiche ed elettorali, un peso analogo a 
quello che esercitano in qualsiasi altro comportamento o aspetto esistenziale 
degli esseri umani. Il calcolo logico-matematico o statistico (in latino: ratio) 
vi gioca infatti spesso un ruolo importante. Anche se, nel contempo: senza 
emozione non c'è motivazione. Concetti questi ultimi che sono pressoché 
sinonimi, discendendo entrambi da (e-) moveo (ad)\ muovo da-, ovvero 
muovo a- l'azione. 

La prevalenza dell'opinione rispetto alla conoscenza, almeno nelle cose 
umane, tende peraltro a venire affermata con enfasi almeno da Immanuel 
Kant in poi. Cioè: dall'invenzione della psicologia moderna e più in generale 
della modernità, ovvero di quella dimensione contemporanea della 
democrazia (la nostra) che è appunto figlia del relativismo psicologista 
kantiano. 12 Mentre l'idea stessa del sondaggio d'opinione è fortemente 
ispirata dalla lezione di Kant e di Schopenhauer, in quanto parte del più 
generale principio secondo cui la realtà reale è sostanzialmente inconoscibile. 
Da cui discende che questa consiste in buona parte di una rappresentazione 
attuata interiormente dalla volontà del soggetto. Mentre una delle maggiori 
radici storiche della psicologia è proprio la contrapposizione del concetto di 
uomo psicologico a quello di uomo razionale. 

D'altronde: l'area su cui la psicologia ha maggiormente insistito è sempre 
stata quella in cui la soggettività domina in modo evidente; e quindi: l'area 
delle opinioni, dei pareri, dei punti di vista e delle scelte. Il che esercita un 
peso di grande rilevanza nell'ambito della Politica; ad esempio: per quanto 
riguarda l'immagine dei Partiti e dei Personaggi, ovvero le scelte elettorali. 

Quando si pensa alla Politica, si pensa infatti anche alla ideologia. Ma 
l'ideologia è la scienza delle idee. E le idee sono le eideia (o eidola), dal verbo 
greco eidon ( vedere, osservare, apparire, sapere), ovvero sono il prodotto 
della capacità umana di rappresentarsi le cose del mondo e di immaginarle. 
Capacità che in greco si lega strettamente al verbo fantazo ( rendo-divento 
visibile) e che, sostantivata, si dice appunto fantasia (sic). 

Dove la ragione si presenta più che altro come un sotto-insieme della 
immaginazione: ovvero come una fantasticheria regolata dalle convenzioni 
della logica e delle sue derivazioni codificate nelle teorie matematiche ed 
algebriche. Dove ideologia e psicologia della personalità possono essere 
trattate, almeno in particolari circostanze, come sinonimi quasi perfetti. 

E si scopre, tra l'altro, che l'idea stessa di opinione pubblica non è affatto 
così ovvia e pacifica come può sembrare quando se ne chiacchiera nella vita 


12 Quante eco di Kant ci sono nell'articolo 21 della nostra Costituzione Repubblicana: 
"Tutti hanno diritto di manifestare liberamente il proprio pensiero con la parola, lo 
scritto e ogni altro mezzo di diffusione"? 
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quotidiana. Tant'è che esistono teorie e ipotesi diverse sulla sua effettiva 
esistenza o meno, sulle sue caratteristiche, sulla sua stabilità o invece 
aleatorietà, sulla possibilità, liceità e utilità di misurarla ecc. Su tale dibattito, 
merita citare, quanto meno: Althaus (2003); Berelson, Lasarsfeld e McPhee 
(1954); Blondiaux (1998); Champagne (1990); Glasser e Salamon (1995); 
Habermas (1962); Herbst (1995); Keller e Berry (2003); Lasarsfeld, Berelson 
e Gaudet (1948); Lippmann (1922-1934; 1925); Manza, Cook e Page 
(2002); McCombs, Einsiedel e Weaver (1991); Noelle-Neumann (1980); Page 
e Shapiro (1992); Stimson (2004); Zaller (1992). 

Ricordiamo inoltre (poiché vi è chi tende a dimenticarlo) che il termine 
voto viene da votum, che è participio passato del verbo latino voveo-vovere, 
il quale significa: promettere in dono alla divinità, consacrare, dedicare, fare 
voto, aspirare, desiderare. Il voto si connette cioè alla dichiarazione di un 
sacrifico in favore del destino. In pratica: è (anche) una specie di ipoteca 
scaramantica sul futuro. 

Analogo è il caso del suffragio, che indica Tatto-occasione di manifestare 
la propria volontà. Suffragio è infatti da sub-frango ( rompo-spezzo in parti 
più piccole). Suffragium è il coccio (il frammento di una ceramica) e solo 
metonimicamente indica la tessera-scheda del voto, quale viene usata dai 
cittadini nei comizi e dai giudici nel condannare o nell'assolvere 
(metaforicamente: a seconda di dove pende il piatto maggiormente carico di 
ciotoli sulla bilancia). Atto che in entrambi i casi avveniva per lo più 
depositando il proprio pezzo di coccio in un'urna (il che evoca la lapidazione 
così come le palline che tuttora a volte si usano in Parlamento o in altri 
contesti). Il verbo composto suffragor-suffragari, dal canto suo, indica: 
favorire col proprio suffragio, dare il voto, giudicare, favorire, assistere, 
aiutare, raccomandare. Termine che definisce pure, almeno nella teologia 
cattolica, il soccorso spirituale come solidarietà (la Madonna del Suffragio, cui 
si fanno voti). 

Il votare, nel senso moderno del termine, indica in effetti un atto di scelta. 
Tuttavia, mantiene connotativamente anche l'idea di un sacrificio verso la 
Buona Fortuna. E siccome difficilmente la grandezza simbolica e ideale 
(qualcuno direbbe: la fantasia di onnipotenza) intrinseca in questo gesto può 
concretizzarsi in qualcosa di così prosaico come un soggetto umano (il 
politico) e le sue prosaiche azioni, questo dato può aiutarci a capire alcuni 
aspetti della notevole insoddisfazione verso la Politica che, come vedremo tra 
poco (sulla base di molti dati di ricerca), tanti cittadini sembrano nutrire. 

Mentre il suffragio espresso col voto evoca bene anche la dimensione tutta 
laica (nelle-dalle mani degli uomini e non della Divinità) ovverosia civile (non 
nelle mani del Dominus-Rex) dell'operazione; ma anche tutta la sua fragilità 
(nelle mani degli uomini, appunto) e il bisogno di non esaltarla troppo (e 
scongiurare quindi l'eventuale ira della Divinità o del Re). C'è insomma 
qualcosa di epico e di grande nell'affidarsi agli umani (politici), ma certo non 
si tratta delle ali protettrici più solide e sicure che si possano fantasticare. 

Il che ci serve anche a cogliere la sotterranea diffidenza, o meglio ostilità, 
di altre visioni del mondo (teologica, imperiale ecc) nei confronti del voto. 
Mentre ci aiuta pure a capire perché Tatto di mettersi nelle mani deH'umanità, 
ovvero di affidarsi al management dei tecnici, cioè al manu agere o tenere 
(come gestore ovvero come maneggione) dei propri simili interessa, di per se 
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stessa e al di là delle scelte che esprime, molto più a chi crede nella laicità 
della politela (simbolicamente: la Sinistra) che non a chi confida in un 
eventuale ordine intrinseco al bene e al male e quindi in un'autorità che lo 
realizzi (simbolicamente: la Destra) ovvero a chi confida nella superiore 
saggezza dell'intervento provvidenziale (simbolicamente: il Centro). 

Mentre può riuscire stimolante ricordare come tra i primi atti seguiti 
immediatamente allo sbarco in Sicilia da parte dell'esercito statunitense nel 
1943 vi fu la riattivazione della cattedra di psicologia (tenuta da Canziani) 
presso l'Università degli Studi di Palermo. Ma un'altra iniziativa 
immediatamente messa in atto è stata la realizzazione dei primi veri e propri 
sondaggi d'opinione realizzati in Italia. 

La Quarta Armata aveva infatti ben presente l'idea di sviluppare la guerra 
psicologica nel nostro Paese, come in effetti fece sistematicamente (Mercuri, 
1998). Per cui, come ha ben rilevato il lavoro di Rinauro (2002, 88), già: "Tra 
il mese di novembre del 1943 e il gennaio del '44 la Public Opinion Survey 
Section dello Psychological Warfare Branch, Allied Force Headquarters di 
stanza in Sicilia, sotto la guida di uno dei maggiori pionieri accademici del 
sondaggio, il sociologo americano Stuart Dodd, realizzò con grande 
trepidazione una serie di sondaggi per la gestione politica, economica e 
amministrativa dellTsola; si trattava della prima applicazione del sondaggio 
d'opinione a una nazione nemica". 

E non si può dire certo che, da allora ad oggi, l'importanza di questo tipo 
di ricerche psicologiche sia venuta meno: tanto dal punto di vista dei 
governatori quanto da quello dei governati. 


Prognostici 


Una prima qualità che gli psicologi hanno sempre cercato di proporre (tra 
le righe, ma con pervicacia) come proprio appannaggio professionale (pur 
costantemente negandola, ancorché debolmente, in forma ufficiale) riguarda 
la possibilità di prevedere il futuro. Lo psicologo si è infatti sempre proposto 
come un aruspice o come un interprete di segni apparentemente poco 
significativi ma essenziali (i segnali deboli). La quale attitudine magico- 
profetica, che nella modernità viene generalmente proposta sotto la 
denominazione di capacità previsionale oggettiva della scienza (o qualcosa 
del genere) è del resto molto ambita dai committenti di sondaggi. 13 


13 Riportiamo, in proposito, un caso (assolutamente vero) che ha dello straordinario. 
Una notizia di cronaca presente sul numero 88 di Social Trends, uscito nell'aprile 
2000 (reperibile, almeno attualmente, anche su internet all'indirizzo: 

www.eurisko.it/socialtrends), parla di una ricerca psicologica attuata con una forma 
di metodo delphi, che consiste più o meno nel radunare un panel di esperti e 
chiedere loro, con passaggi successivi, di immaginare previsioni sempre più 
circosritte sul futuro. Tale indagine, realizzata sotto l'egida della Scuola Superiore 
Reiss Romoli (2000), è stata presentata in un Forum a L'Aquila il 28-29 gennaio 
2000. Il rapporto sulla ricerca contiene previsioni (nero su bianco) abbastanza 
notevoli nella loro capacità precognitiva, almeno a leggerle nei primi giorni del 
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Ricordiamo pure che, in non pochi Autori della Grecia classica: il credere 
ovvero il presumere, contrapposto al riconoscere chiaramente, viene indicato 
spesso, invece che con il molto citato termine di doxa, con altre espressioni, 
che derivano dal verbo manteuomai. La più nota fra queste è la 
sostantivazione del verbo stesso, nel concetto di mantica, ovvero la scienza 
dei vaticini, delle profezie, delle previsioni. Nel caso specifico: lo psicologo 
lascia capire di saper produrre un pro-gnostico ovvero una pre-visione (nel 
senso che conosce o vede anticipatamente). Da cui consegue, giustamente, 
che la capacità di indagare psicologicamente è giudicata ermetica (figlia di 
Hermes) mentre chi ne è esperto viene definito mago (nel nostro caso: dei 
sondaggi). 

Lo sviluppo moderno della psicologia si è del resto sempre accompagnato 
anche ad un certo quale desiderio di interventismo sociale 14 . Il successo della 
psicologia a livello di massa col procedere del Novecento, è stato infatti 
determinato quasi esclusivamente, almeno nel Paese guida assoluto della 
disciplina (gli Stati Uniti), da due circostanze. Un fattore è stato, negli anni 
Dieci, il successo dei test mentali nel selezionare i militari per il corpo militare 
d'oltremare statunitense, che partecipa con successo alla prima guerra 
mondiale; da cui discende la capillare diffusione dei test in tutti gli ordini di 
scuola e in tutte le amministrazioni del personale. L'altro fattore è stato, negli 
anni Trenta, l'estensione di tale modello dei test ai pensieri della popolazione 
più in generale, ovvero il successo dei sondaggi d'opinione nel prevedere le 
elezioni presidenziali statunitensi e poi nell'indagare su qualsiasi tipo di 
opinione e di comportamento. 

Quest'ultima tendenza si è affermata in particolare con le elezioni del 


2006. Alcune naturalmente risultano errate, ma altre appaiono piuttosto esatte. Tra 
cui: "nel 2001 vi sarà la sconfìtta elettorale del Centro-Sinistra"; "Nel triennio 
rimarranno forti alcuni dei fattori che già oggi generano turbolenza: la debolezza 
dei Ds; il conflitto di interessi di Berlusconi; i condizionamenti da parte delle 
schegge"; "Entro il prossimo triennio, comunque, entrambi gli schieramenti 
saranno stabili dal punto di vista della leadership, anche perché i leader attuali 
avranno tutto l'interesse a tenersi reciprocamente in gioco"; "Nuovi protagonisti 
della scena politica nazionale saranno, comunque, anche i sindaci eletti 
direttamente". Si precisa pure (ed è una delle poche previsioni non di scenario ma 
circoscritte) che Mario Monti non diventerà Governatore della Banca d’Italia. 

14 Gli psicologi dilettanti contemporanei amano raccontarsi, anche per una forma di 
pudore, che il successo della psicologia è stato determinato dalla ricerca di 
laboratorio (sulle illusioni ottiche e sui ratti o simili) nonché dalla psicoterapia (che 
guarisce i posseduti dalla nevrosi). In realtà: il sondaggio psicologico di laboratorio 
non ha mai avuto un impatto di qualche rilievo nella società, ma è sempre stato più 
che altro un pretesto per accedere ai ricchi fondi della ricerca scientifica 
(inaccessibili se si fosse rimasti nell'area umanistica o filosofica). Mentre la 
psicoterapia, almeno fino agli anni Sessanta (specie nella sua versione 
psicoanalitica) è sempre stata considerata una specialità psichiatrica, professata 
esclusivamente da medici, i quali peraltro (a partire da Freud) si sono sempre 
definiti tali, guardandosi bene dal qualificarsi come psicologi (e, tra l'altro: senza 
certo ottenere successi tali da farsene gran vanto in pubblico, se non in termini di 
promesse). Per un approfondimento della questione, di per sé rilevante anche per il 
tema trattato qui ma non sviluppabile in questa sede, ci permettiamo di rimandare 
a un paio di nostri lavori precedenti (Perussia, 1994; 1999). 
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1936, quando lo straw poli del Literary Digest, che da decine d'anni 
prevedeva con esattezza il presidente sulla base delle indicazioni fornite dai 
suoi lettori, preconizza la vittoria di Alfred Landon, sulla base di circa due 
milioni di suffragi (nella forma di cartoline postali) ricevuti. Mentre invece lo 
psicologo Gallup, basandosi su relativamente poche migliaia di risposte 
raccolte attraverso una pre-elezione per sondaggio, ma basandosi su di un 
campione ragionato, preconizza la vittoria di Franklin Delano Roosevelt (che 
in effetti vince). 15 Da quel successo è derivato appunto un effetto alone che si 
è poi esteso anche alla ricerca sui più vari tipi di atteggiamenti e di consumi, 
determinando il grande sviluppo professionale degli psicologi come 
sondaggisti a tutto campo. 

In realtà, la previsione vincente era stata realizzata nel 1936 da almeno 
tre diversi studiosi contemporaneamente. I quali tutti, ciascuno per conto 
proprio, avevano realizzato un sondaggio campionario perfettamente riuscito 
nella previsione. Gli altri due tuttavia, ovvero Paul Cherington ed Elmo Roper, 
restano come sullo sfondo, mentre i Gallup Poli diventano il sondaggio 
d'opinione per eccellenza. 

E merita ricordare che colui il quale viene generalmente considerato come 
l'icona dei sondaggi elettorali moderni, ovvero appunto George Gallup in 
persona, incarna il perfetto erede di John Broadus Watson, ovvero del padre 
della psicologia statunitense moderna. Il Professor Watson proclama infatti a 
chiare lettere, nel suo leggendario "Manifesto della psicologia 
comportamentista" del 1913, come, grazie ai test scientifici degli psicologi, si 
sarebbe riusciti a rendere i lavoratori, i consumatori e gli elettori entusiasti e 
malleabili alle istanze di industriali, commercianti e politici. 

Watson lascia però quasi subito l'insegnamento della psicologia 
sperimentale in Università, per passare all'Agenzia pubblicitaria J. Walter 
Thomson di Madison Avenue e fondare la moderna psicologia della pubblicità 
e dei consumi. Analogamente: Gallup consegue un PhD in psicologia 16 , 
diventando membro della American Psychological Association, ma lavora 
anche quasi subito, dopo un breve periodo di insegnamento universitario 
della psicologia, come dirigente dell'Agenzia pubblicitaria Young & Rubicam, e 
lo è ancora mentre fonda il suo Istituto (allora denominato: The American 
Institute of Public Opinion) con cui prevede la vittoria di Rossevelt; 
acquisendo peraltro quasi subito, come vice-presidente della sua società di 
sondaggi (e per diversi anni), il leggendario pubblicitario David Ogilvy. 

Una seconda qualità che gli psicologi hanno pure cercato di proporre tra le 


15 Anche quando nel 1945 nasce quello che è sostanzialmente il primo Istituto 
italiano di ricerche d'opinione, ovvero Doxa, sono soprattutto i sondaggi elettorali a 
fare da motore all'operazione. Il suo Presidente-fondatore, Pierpaolo Luzzatto 
Fegiz, ha del resto sempre dichiarato di essersi ispirato, già prima della guerra 
almeno come idea e come progetto, al lavoro specificamente nel campo delle 
previsioni elettorali di Gallup e di Roper. Ed è lui stesso a notare di avere ottenuto 
un determinante "successo di notorietà predicendo, con qualche settimana di 
anticipo e con sufficiente esattezza, i risultati delle elezioni politiche del 1948" 
(1956, p.IX). 

16 Per inciso, la sua tesi per il Dottorato in psicologia, conseguito all'Università 
dell'Iowa, si intitolava: "An objective method for determining reader interest in thè 
content of a newspaper". 


25 



righe come proprio appannaggio professionale (pur costantemente negandola 
in forma ufficiale) riguarda la possibilità di influenzare, se non proprio di 
dirigere o di comandare, il prossimo. 

Per cui, già nel primo secolo della psicologia moderna (l'Ottocento), l'idea 
che gli psicologi presentavano come più tipica dell'influenzamento delle folle 
era quella di una sorta di ipnotizzazione ovvero fascinazione collettiva, 
esercitata su una massa di individui (simile a un gregge di pecoroni) da parte 
di un capo carismatico e vagamente magico (anche lui, come il sondaggista). 
Circostanza confermata da numerosi Autori, tra cui, tanto per citare 
qualcuno: Sighele (1891-1895); Le Bon (1895; 1898; 1912); Rossi (1902); 
Freud (1921). 

Già Walter Dill Scott, Presidente della Northwestern University, il quale 
aveva conseguito il suo PhD in psicologia sperimentale direttamente dalle 
mani di Wilhelm Wundt a Lipsia, presenta in dettaglio gli strumenti scientifici 
realizzati dalla psicologia per convincere il pubblico, suscitarne l'approvazione 
e ottenere maggiori successi proprio nelle campagne elettorali (1903, 1908). 
Tale sottile promessa viene confermata da altri libri di successo per tutto il 
secolo, come è accaduto nel caso dei "Persuasori occulti" di Vance Packard 
(1957), il cui sottotitolo suona "Che cosa ci fa comperare, credere e persino 
votare nel modo in cui lo facciamo", suffragati a loro volta anche dalla Scuola 
di Francoforte 17 e in particolare da Herbert Marcuse (1964) così come da Neil 
Postman (1985) e da tanti altri. 

In chiave politica, una delle speranze che la psicologia cerca di coltivare 
nei propri seguaci e clienti è quella di poter convogliare le coscienze nella 
direzione più opportuna (ovvero: nella direzione che lo psicologo, ovvero il 
suo committente, si propone). E qui lo psicologo esprime tutta la sua vena di 
sacerdote laico, che conduce la gente (appunto il grex di evangelica 
memoria) nella direzione giusta (anche per i gregari stessi) come un vero e 
proprio pastore, di menti se non di anime (ma ci sarà davvero tutta questa 
differenza?). Insomma, ancora una volta: veste le tipiche insegne di 
psicagogo o di psicopompo, che sono proprie di Hermes. 

Ma, senza voler procedere oltre lungo questa strada (pure assai 
interessante), ma venendo alla più specifica situazione elettorale, lo psicologo 
propende comunque ad attribuirsi, più modestamente, una funzione di 
sacerdote e di profeta. Che viene dal greco pro-femi; letteralmente: dico- 
manifesto-annuncio-paieso-racconto-assicuro innanzi-prima-anticipatamente. 
Insomma: parlo in vece di qualcuno, il quale parla attraverso di me; ovvero: 
annuncio e indovino e sentenzio. 

Anche perché storicamente il profeta non parla in prima persona, bensì 
interpreta le parole di qualcun'altro; e precisamente le parole del mantikos 
(l 'oracolo indovino ispirato alla divinità, ovvero parlato da questa; in altre 


17 Quella che è forse la più dura critica all'uso che le grandi centrali dei mezzi di 
comunicazione di massa fanno della capacità delle scienze umane a manipolare le 
coscienze per propri fini, è stata prodotta appunto dalla cosiddetta Scuola di 
Francoforte. Ed è curioso che il suo principale esponente (Theodor Ludwig 
Wiesengrund detto Adorno) abbia vissuto a New York, fra il 1937 e il 1941, proprio 
lavorando professionalmente al Radio Project, finanziato dalla Rockefeller 
Foundation per studiare, e possibilmente ottimizzare, l'efficacia di tali emergenti 
mass media. 
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culture si direbbe: lo shraman), il quale oracolo è amplificatore della visione, 
pur non essendo generalmente in grado di tradurla in termini razionali. 

Lo psicologo sondaggista si presenta dunque in veste di aruspice, che 
legge il futuro dal volo degli uccelli (come fa il Phersu etrusco) o, per farla più 
semplice, legge le viscere (le emozioni) del pubblico. Si definisce infatti come 
psicho-mantikos, ovvero come colui il quale interpreta le anime e gli spiriti. E 
merita ricordare che il più famoso testo della pop-psichology moderna si 
intitola appunto alla Taumdeutung ovvero alla Oniromanzia. 18 


Guerre psicologiche 


Tornando a temi più direttamente percepibili, la versione estrema 
dell'attivismo politico in psicologia è l'uso di quello che la psicologia fornisce, 
utilizzandolo però come strumento o arma con il fine di modificare l'opinione 
del pubblico. In certo qual modo: è il principio costitutivo di molte forme di 
counseling o di psicoterapia: accompagnare gli individui verso una condizione 
di maggiore serenità e soddisfazione. 

Nel caso dei sondaggi d'opinione, che però si riferiscono a un 
comportamento (elettorale, piuttosto che di consumo) almeno in parte 
verificabile, interviene poi il problema della verità. Nel senso di stabilire se 
quello che il sondaggio rileva è davvero la verità delle cose. 

Si tratta di un tema complesso, che ha fatto sorgere dubbi in mille 
occasioni: dallo sbarco degli astronauti sulla luna, alla caduta dell'aereo sul 
pentagono, alla figura di Big Foot. E si evocano principalmente dei riferimenti 
statunitensi; poiché è in quella cultura che sanno gestire meglio queste cose. 
Anche perché quella è la cultura che dispone potenzialmente dei maggiori 
strumenti democratici per farsi venire dubbi al riguardo. Stante comunque 
che, anche nel caso dei media, sarebbe ben curioso che televisioni e giornali 
fossero in grado di riferire l'assoluta verità (Visto che: Dove mai la 
potrebbero trovare?). 

Il sogno della realtà-verità reale-vera è insomma assai complesso. E 
tuttavia: sul piano politico, e in Italia ne abbiamo costantemente ottimi 
esempi, occorre trovare il modo di conciliare la credibilità del saggiatore- 
sondatore con il contenuto del responso. Dalle sentenze delle indagini 
d'opinione a quelle dei magistrati a quelle sportive a quelle che escono dalle 
urne elettorali, si tende infatti a giudicare che: queste sono oggettivamente 
vere, indipendenti e credibili ed anzi certificanti con assoluta sicurezza, se 
danno ragione a me o torto ai miei avversari; mentre invece: queste sono 
oggettivamente false, di parte e inverosimili ovvero certificanti del contrario 
di quello che dicono, se invece danno torto a me o ragione ai miei avversari. 

Nel caso delle ricerche relative al comportamento politico, e più in 


18 Titolo che talvolta viene piamente, quanto impropriamente, tradotto con 
"Interpretazione dei sogni"; essendo il libro dedicato appunto alla interpretazione 
che il profeta può fare della potenzialità mantica che deriva dai pensieri profondo¬ 
viscerali del soggetto. 
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particolare nel caso dei sondaggi elettorali, questo problema produce varie 
conseguenze, che sarebbe troppo lungo elencare tutte, ma di cui merita 
accennare almeno brevemente. 

Una conseguenza è che, almeno in un Paese (come l'Italia) dove molti 
hanno considerato e tuttora considerano, o fanno le viste di considerare, la 
magistratura come un gruppo che agisce politicamente, figuriamoci cosa 
possono pensare delle indagini demoscopiche (anche, e forse ancor più, di 
quelle scientificamente corrette). Per cui, c'è chi considera sempre i risultati 
di un sondaggio come una manovra politico-elettoralistica (a favore di quelli 
più apprezzati o contro quelli meno apprezzati). Per rendersene davvero 
conto, bisogna essere stati partecipi diretti (intendo: nella stessa stanza, lì di 
fronte) dell'ira d'Achille di un qualche politico, di fronte ai dati di un 
sondaggio pure correttissimo e sincero, il quale però poteva suonare anche 
come la constatazione di una maggiore presa sul pubblico da parte di un 
antagonista. 19 

E' un po' come se il paziente se la prendesse col medico per la diagnosi (di 
malattia) che ha fatto, invece che ringraziarlo perché gli ha fornito una 
diagnosi corretta (se lo è) su cui intervenire. Tuttavia: episodi del genere 
accadono con qualche frequenza. Mentre talvolta può capitare di sviluppare 
analisi importanti anche a partire da una sconfitta, invece che da una vittoria. 
Come è avvenuto tanto nel caso del Centro-Destra (Pilo, 1996) quanto nel 
caso del Centro-Sinistra (Ricolti, 2002). 

Un'altra conseguenza, tra le altre, è che il riferimento al totem dei 
sondaggi può venire usato strumentalmente, ovvero in senso manipolatorio, 
per scopi politici. E sono in molti a ritenere (anche se naturalmente quelli che 
maggiormente hanno fornito dati tendono a sottolineare il contrario) che ci 
siano state tornate elettorali italiane in cui i sondaggi hanno svolto anche una 
funzione propagandistica. 

Si è dunque parlato, proprio a proposito del possibile uso propagandistico 
realizzatosi specie a partire dagli anni Novanta, di "circolo vizioso" fra 
sondaggi, informazioni e risultati elettorali (Marturano, 1994). E quindi si è 
molto polemizzato attorno alla possibilità, per le ricerche (o per le 
dichiarazioni e allusioni relative a ricerche non necessariamente realizzate), di 
venire utilizzate anche con il preciso obiettivo di influenzare politicamente il 
pubblico, specie quello meno sofisticato. 

Anche perché ci sono molti, specie tra i sondaggisti (ma non solo), i quali 
ritengono che il pubblico coltivi una grande fiducia nella veridicità profetica 
delle indagini psico-sociali. Almeno nel senso che: "I mezzi di comunicazione 
stanno facendo del sondaggio la via per la certezza assoluta e lo strumento 
riduzionistico della complessità del reale" (Calvi e Vannucci, 1995, 7). Il che 
forse è un po' vero e un po' no; ma, almeno in buona parte: anche. 

In particolare, come autorevolmente nota Pagnoncelli (2001, 31): "Con la 


19 Ricordiamo un solo esempio, poiché anche di pubblica notorietà. Pannella, 
promotore del ben noto Referendum sul divorzio del 1974, amava accusare 
pubblicamente Doxa (il cui presidente Luzzatto Fegiz era cattolico) di fornire dati 
non del tutto catastrofici sulla presenza anche di opinioni anti-divorziste fra gli 
elettori. Ma é un po' come quando gli operatori turistici se la prendono con i 
meteorologi perchè prevedono pioggia sulla loro zona nel fine-settimana (e poi 
magari, benché non sempre, in effetti viene l'inondazione). 
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cosiddetta 'discesa in campo' di Silvio Berlusconi si assiste a un cambiamento 
senza precedenti nel mondo dei sondaggi. Innanzi tutto il sondaggio comincia 
a essere realizzato non solo per finalità conoscitive, ma anche per essere 
utilizzato come strumento di comunicazione politica: nel corso della 
campagna elettorale del 1994, facendo appello alla presunta obiettività 
dell'indagine demoscopica, gli orientamenti di voto venivano divulgati con il 
preciso scopo di testimoniare il consenso crescente per la neonata Forza 
Italia. I sondaggi si trasformano in strumenti di persuasione. Ma persuasione 
nei confronti di chi? Innanzi tutto nei confronti dei media, che fanno da cassa 
di risonanza. In secondo luogo nei confronti degli elettori, producendo il 
cosiddetto effetto band wagon, ossia il più classico 'salto sul carro del 
vincitore' da parte degli incerti. E, terzo, del personale politico, cioè di chi 
ruota attorno ai singoli partiti, ai movimenti, alle Coalizioni, di chi partecipa 
attivamente alla campagna elettorale e ha bisogno di mantenere alta la soglia 
dell'entusiasmo." 

C'è tuttavia anche da chiedersi se non possano essere usati a fini di 
influenzamento politico, specie per un pubblico più sofisticato, le ricerche che 
dimostrano come i sondaggi possono truccare le elezioni. Nel senso che è un 
possibile uso politico dei sondaggi dichiarare come fatto obiettivo che il tale 
politico sarebbe molto amato. Ma è anche un possibile uso politico dei 
sondaggi dichiarare che il sondaggio secondo cui il tale Partito è molto amato 
sarebbe oggettivamente falso. 

Mentre: se la ricerca sulla Politica viene considerata anche come una 
potenziale arma politica essa stessa, questo dipende da tante ragioni, ma 
anche dal fatto che la Politica (in democrazia) consiste, almeno in parte, 
proprio nella capacità di usare qualsiasi argomentazione come punto di 
appoggio o di contrapposizione per il proprio obiettivo (ideologico). Come 
peraltro fa qualsiasi avvocato desideroso di perorare la propria causa o quella 
del suo assistito, ovvero qualsiasi venditore che si propone di piazzare la 
propria merce. 

E' del resto difficile credere che il pubblico si affidi ai sondaggisti 
sondaggisti come alla pastorella di Lourdes. I tarocchi, la psicoanalisi o i 
sondaggi possiedono infatti sia elementi di credibilità sia elementi di dubbio. 
Ed è poco probabile che qualcuno penda esclusivamente dalle labbra 
dell'astrologo, dello psicoanalista o del sondaggista per farsi una propria 
opinione sulla realtà. Anche se a volte viene bene di fare ciascuno la sua 
parte in commedia. 

E d'altra parte: forse che qualcuno crede davvero (ciecamente), o crede 
che altri (diversi da lui) credano ciecamente alle affermazioni trionfalistiche 
del Presidente del momento (sia egli Andreotti o Craxi o Berlusconi o 
Kennedy o Bush o quant'altri)? 
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Media e Verità 


Comunicativamente parlando: in medio stat veritas. 20 O, quanto meno: 
come è stato mostrato da innumerevoli saggi e ricerche, una parte della 
realtà esiste proprio in quanto prende forma attraverso i mezzi di 
comunicazione di massa. Il che non vuol certo dire che la realtà-verità 
coincida con la televisione o con i giornali. Né che i giornali o la televisione 
coincidano con la realtà-verità. Ma ci ricorda che i mezzi di comunicazione 
sono uno strumento di informazione e di definizione del mondo assai efficace, 
almeno da certi punti di vista. 

Nel caso specifico della dimensione politica, è abbastanza evidente che i 
media esercitano un'influenza importante sulle scelte elettorali del pubblico. 
Ciò è stato evidenziato, in particolare, nel caso delle elezioni politiche del 
1994 (Ricolti, 1994; Morcellini, 1995) ma anche in altre analoghe circostanze 
(Natale e Ricolti, 2001; Testa, Loera e Ricolti, 2002). 

Sui rapporti tra media e Politica, troppo complessi per sviscerarli qui ma 
certo assai rilevanti, ovvero sulla influenza reciproca che interviene tra i due, 
esiste un'ampia letteratura. In proposito merita citare, fra gli altri: 
Bentivegna (1997; 2002); Blumler (1992); Blumer e Me Quail (1968); Brivio 
(1992); Calabrese (1998); Caligiuri (1997); Calvi e Minoia (1990); Campus 
(2000); Cheli, Mancini, Mazzoleni e Tinacci Mannelli (1987); Corrias, 
Gramellini e Maltese (1994); Cuperlo (2004); Downing, Gii e Stein (2000); 
Edelman (1988); Ferrarotti (1985); Freccero (1993; 1996); Glisenti e Pesenti 
(1990); Grasso (1994); Grossi (1983); Jacobelli (1989); Livolsi e Volli (1995; 
1997; 2003); Mancini (1984; 1985; 1993; 1994; 2001; 2003); Mancini, e 
Borgia (1993); Mancini e Mazzoleni (1995); Maricchiolo e Bonaiuto (2005); 
Marini e Roncarolo (1997); Marietti (1984); Martini e Marturano (1996); Masi 
(1989; 1994); Mazzoleni (1980; 1984; 1992; 1998); Mellone (2002); 
Menduni (1996a; 2002); Morcellini (1986); Norris et Al (1999); Norris 
(2000); Novelli (1995); Pasquino (1983; 1986; 1995); Pozzi e Rattazzi 
(1994); Sani (2001); Sartori (1989; 2000); Sassoon (1987); Savarese, 
Durante e Grieco (1996); Séguéla (1982; 1992); Staterà (1986; 1994); 
Swanson e Mancini (1996); Tinacci Mannelli (1986). 

Tuttavia, cercando di sintetizzare un po' tutto l'insieme dei (controversi) 
dati disponibili, l'effetto dei media sulle scelte politiche può risultare anche 
meno drastico del previsto (Barisone, 2001). Nel senso che tale influenza 
subisce l'effetto moderatore (benché qualche volta: moltiplicatore) di tante 
variabili e principalmente delle caratteristiche specifiche che di volta in volta 
presentano, quanto meno: il tipo di pubblico; il tipo di messaggio; la qualità 
percepita della fonte; il mezzo; il tema; il contesto ecc. Anche se la 
rappresentazione offerta dai media può pesare molto, ancorché in modi sottili 
e non facilmente determinabili a priori, soprattutto sugli indecisi. Il che 


20 Ricordiamo, per l'ennesima volta, che l'espressione latina In medio stat virtus non 
si riferisce ad un improbabile (e poco latino-imperiale) elogio della mediocrità (la 
quale ipotesi potrebbe però venire messa in giro ad arte per sostenere le posizioni 
del Centro) quanto alla virtù (ad esempio: curativa) del mezzo con cui si agisce (ad 
esempio: il farmaco o il placebo). Benché quest'ultima tesi potrebbe suonare 
un'affermazione di destra (o comunque un po' machiavellica). 
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significa che può essere anche controproducente, ma pure che coloro i quali 
sapessero controllare bene (pur nei limiti delle umane cose) le variabili in 
gioco, disporrebbero in effetti di un'arma potenzialmente molto efficace. 

E, ancora più in particolare, disporrebbero di uno strumento che agisce 
proprio su quelli che subiscono maggiormente la fascinazione della televisione 
ovvero cioè gli anziani e le donne specie casalinghe (tra cui sembra ci siano 
anche i soggetti più indecisi sul piano elettorale). O almeno così ci suggerisce 
una parte rilevante dei dati disponibili nella letteratura scientifica. E siccome 
l'esito delle elezioni si gioca a volte su dei numeri minimi, tanto che (come 
già abbiamo ricordato) è abbastanza normale vincere avendo con sé solo una 
minoranza dei potenziali elettori; questi indecisi, eventualmente 
suggestionati all'ultimo momento, possono risultare magari determinanti per 
l'esito finale delle elezioni. 

Si consideri tuttavia che, pur con tutti gli sforzi che sono stati esercitati, il 
sostanziale controllo dei media, che in Italia è abbastanza tipico del Governo 
in carica o quanto meno dei gruppi industriali ad esso vicini, non ha garantito 
(in tempi passati) la Democrazia Cristiana o il Partito Socialista o quant'altri 
dai successi del Partito Comunista né dai loro stessi crolli intervenuti nel 
contesto di Tangentopoli. Né una certa quale opportunità di influenza sia 
indiretta sia molto diretta sui media ha impedito alla compagine di Governo, 
ma soprattutto a Forza Italia, di perdere (se ci è consentito di utilizzare una 
metafora così sportivistica) quasi tutti i tipi di elezione che si sono svolti in 
Italia negli anni tra il 2003 e il 2005. Benché certo, si potrebbe dire: chissà 
che catastrofe sarebbe stata senza una così elevata capacità di controllo dei 
media. 

Ma continuare su questo tipo di analisi (peraltro: affascinante) sarebbe 
davvero troppo lungo e complesso per la circostanza del presente lavoro. Per 
cui rimandiamo ulteriori sviluppi in questo senso ad altra occasione. 

Concludendo che i media sembrano comunque avere un peso effettivo, da 
non sottovalutare. E che tuttavia: l'onnipotenza dei media, concetto molto 
coltivato dai media stessi (specie quando si tratta di vendere pubblicità), non 
sembra essere così onnipotente come alcuni credono, almeno nella realtà di 
alcuni fatti. 

D'altra parte: anche il sondaggio stesso, specie se riverberato con 
opportune strategie mediatiche, si presta a inventare una specie di realtà 
fittizia (curiosa espressione, che però evoca efficacemente la natura 
psicologica del mondo). Ovvero può focalizzare su tale realtà fittizia 
l'attenzione-opinione del pubblico, eventualmente alimentandola 
ulteriormente con sondaggi successivi. 

Non è difficile ammettere una possibilità del tipo: si immagina ( let's 
pretend) la questione ideale del bago-bago. Poi la si collega alla dimensione 
politica e si conduce un sondaggio su cosa ne pensa la gente (Domanda tipo: 
"Si dice che Prodi intrattenga legami molto stretti, ma segreti, con il bago- 
bago"; oppure: "Fonti bene informate sostengono che Berlusconi ha fatto 
profitti cospicui, ma segreti, con il bago-bago"; e quindi: "Lei cosa ne 
pensa?"). Si pubblicano poi articoli, con interviste a opinion leader e 
partecipanti a talk show e reality show e simil-telegiornali. E poi ancora 
successivi nuovi sondaggi sulla effettiva natura del bago-bago, sui suoi 
legami con politici e affaristi (o anche con il Vaticano o con la Cia o con le 
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schegge impazzite dell'ex-KGB) e su quella parte del pubblico che è 
favorevole e contraria e così via. Nasce eventualmente anche la questione 
morale del bago-bago, accompagnata da un omonimo ballo per l'estate. Se si 
gestisce la cosa con la sufficiente abilità, i mezzi e i media necessari, si può 
ottenere davvero molto, anche grazie ai sondaggi, come ogni buon 
professionista delle pubbliche relazioni (dai sempre aleggianti Machiavelli 
ovvero Guicciardini in poi) sa benissimo. 

Anche perché tutti conoscono quello che Misner (1994) definisce "il 
segreto di marketing meglio noto al mondo" e cioè: costruire la propria 
fortuna attraverso il passa-parola (talvolta tradotta in: se ne parli pure 
malissimo, purché se ne parli). D'altronde: la pubblicità (ma anche, poniamo, 
la comunicazione a fini seduttivi nel senso più quotidiano del termine) 
consiste proprio nel mettere in giro voci (favorevoli) su se stessi ovvero sul 
proprio oggetto di riferimento. Benché la cosa diventi molto dubbia quando 
invece è qualcun'altro a mettere in giro voci a noi sfavorevoli. Mentre la 
valutazione, così come all'effetto, di tutta la faccenda si complica nel caso in 
cui tali voci, positive o negative che siano, siano in effetti sostanzialmente 
anche vere (nei limiti del possibile). 


Comunicazioni elettorali 


Il giornalista pretende di separare i fatti dalle opinioni, e Max Weber 
pretende di separare i giudizi di fatto da quelli di valore. Mentre sarà quasi 
inutile fare presente che il primo obiettivo epistemologico che queste 
distinzioni si propongono è quello di dare per scontato (dato-giudizio di fatto) 
che tale distinzione esiste ovvero che ha senso. In altre parole: che vengono 
emessi dei giudizi di fatto (del che pochi dubitano); ma anche che tali giudizi 
sono veri (del che dubitano invece in molti). Seguendo tale prospettiva: 
qualsiasi tipo di discorso, e particolarmente il discorso persuasivo ovvero 
quello politico, gioca continuamente a spostare, a proprio favore, il confine 
tra i due ovvero tra la opinione soggettiva (la tua) e la constatazione 
oggettiva (la mia). 

La comunicazione politica ha sempre avuto una naturale propensione a 
fare come se i proclami propagandistici fossero invece delle asettiche 
informazioni; tendenza che peraltro generalmente caratterizza un po' tutti i 
tipi di pubblicità commerciale (a partire dalla prova sperimentale del fatto che 
il mio magico detersivo lava molto più bianco del tuo). 

E merita ricordare, per inciso, che la comunicazione intenzionalmente 
persuasiva di massa nel campo della Politica precede storicamente, e di gran 
lunga, la comunicazione intenzionalmente persuasiva di massa quale si è poi 
realizzata anche nel campo del commercio e dei servizi. 21 E' infatti la 
comunicazione commerciale e pubblicitaria che riprende sistematicamente, 


21 Ad esempio: secondo Annamaria Testa (2004, 24) "La pubblicità nasce con la 
Rivoluzione industriale, la propaganda nasce con la Controriforma". Ne attribuisce 
infatti la paternità a Papa Gregorio XV e alla sua Congregano de propaganda fide 
del 1622 
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ancorché spesso ottimizzandole, le strategie e le tattiche della propaganda 
politica. Non certo l'inverso. 

La ricerca del consenso si è sviluppata cioè in Politica molto ma molto 
prima di quanto non sia accaduto in campo commerciale. Al tempo dei latini 
c'era poco da vendere e molto da governare. Per cui il panem et circenses è 
nato assai prima della pubblicità sul pane o della vendita dei biglietti di 
teatro. Anche perché, riesce utile ricordarlo: al tempo dei greci e poi dei latini 
lo spettacolo era generalmente offerto dal maggiorente politico di turno, 
apposta per guadagnare simpatie tra il pubblico (a fini politico-affaristici, 
naturalmente). 

Si dice che non si può non comunicare. Ma è anche impossibile 
comunicare senza produrre un qualche effetto su chi riceve la comunicazione. 
E' quindi pressoché impossibile non essere in qualche modo persuasivi 
(magari anche in senso negativo) mentre si comunica. Quindi, in un certo 
senso, aristotelicamente parlando ovvero tenendo presente che la 
comunicazione non può essere solo semantica e sintattica ma 
necessariamente si trova sempre ad essere pure pragmatica: non si può non 
essere sempre suadenti (da suadere-, dare consigli, esortare). Mentre 
advertising è l'operazione di ad vertere (espressione anch'essa di origine 
latina, come avviene quasi sempre per i gerghi della modernità; almeno nei 
casi in cui tale origine non è greca): girare-verso e in sostanza attirare-a; in 
linea di massima: l'attenzione, l'opinione, il ragionamento, la fantasia, la 
convinzione e simili. Mentre pubblicità è rendere pubblico: entrare a far parte 
della collettività, condividere-convivere assieme a lei. 

Nella comunicazione, specie in quella di massa ma anche in quella 
interpersonale, è insomma ben difficile distinguere tra i mille modi che 
possono essere variamente denominati come: informazione; deformazione; 
disinformazione; constatazione; notazione; verifica; esame; riscontro; 
rilievo; chiarimento; persuasione; proselitismo; manipolazione; suggestione; 
osservazione; rilevazione; considerazione; proclama; professione; 
impressione; conclusione; apparenza; forma; sostanza; contenuto; 
seduzione; deduzione; induzione; eduzione; educazione; compiacimento; 
riconoscimento; oggettività; soggettività; autoreferenzialità; e così via per 
molti e molti altri termini ancora. Ovvero: non si sa mai bene che tipo di 
comunicazione si sta ricevendo o producendo. 

Non stupisce dunque che, secondo molti, specie (ma non solo) tra chi 
maggiormente è convinto delle grandi capacità dei persuasori occulti (a 
partire dai persuasori occulti stessi quando vogliono farsi pubblicità): esistono 
molti e assai sottili modi per produrre della comunicazione persuasiva non 
esplicita, ovvero della pubblicità occulta (Rushkoff e Howard, 2004). Il che 
varrebbe senz'altro per prodotti come le bibite gassate, ma ancora di più e 
più massicciamente nel caso della comunicazione politica. 

Dove la pubblicità occulta, in Politica, può consistere anche solo nel virare 
sul verde le riprese che presentano la faccia del politico contro cui si 
combatte. Ovvero: nel riprendere la sala in cui avviene la riunione in modo 
tale che appaia piena oppure vuota. Ovvero nel chiamare comizio il suo 
incontro con gli elettori, ovvero la sua conferenza o invece intervento o 
dichiarazione o sfogo o necessità di esprimersi o esternazione o predica o 
attacco o quant'altro. 
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Per cui i media sono tutto un fiorire (anche) di leggende metropolitane 
(Brunvand, 1981, 1989; Toselli, 2004), voci messe in giro a bella posta 
(Benvenuto, 2000; Kapferer, 1987), disinformazione vera e propria (Kick, 
2001, 2002, 2003; Toselli, 2002), falsità varie (Pansa, 1992) e revisionismi 
storici d'ogni tipo ecc. D'altronde: qualsiasi storia (dal greco theoria e cioè 
osservazione o spettacolo) non è mai stata particolarmente vera, mentre 
invece la gente è assetata di nuove verità (o almeno di qualche gossip). 
Mentre, ovviamente, anche la disinformazione può essere disinformata, 
ovvero condita di approssimazione, tendenza allo scoop, paranoia, pensieri 
deliranti e ingenuità (come anche realtà-verità, naturalmente). Però la 
questione esiste e si complica ogni giorno di più. 

Ed è probabilmente una mezza leggenda metropolitana anche quella del 
massiccio impiego del buzz marketing, ovvero delle voci messe in giro ad arte 
per favorire se stessi o per danneggiare i concorrenti nelle attività 
commerciali, ma anche (molto; e forse: soprattutto) nella Politica. Però (tra 
l'altro) esiste da tempo un'organizzazione professionale apparentemente 
seria, con sede a Chicago, che si chiama Word of Mouth Marketing 
Association (WOMMA), con i suoi bravi standard e codici deontologici, che si 
occupa appunto proprio di realizzare questo. 


Infotainement 


Si può altresì notare come la comunicazione politica si configuri 
principalmente nei termini della pubblicità fatta tra le righe ovvero non 
esplicita. Una differenza essenziale tra la pubblicità politica e la pubblicità 
commerciale consiste infatti proprio nel fatto che la prima è normalmente 
occulta mentre la seconda è normalmente palese. 

A ben vedere, questo dipende anche dal fatto che il politico utilizza poco la 
classica pubb\\c\tà-advertising (acquisto di spazio o di tempo, in appositi 
contesti deputati, per comunicare) mentre utilizza in misura massiccia la 
propaganda-puMc/fy (riverbero gratuito delle proprie attività sui media, che 
le propongono gratuitamente come contenuti giornalistici). Tanto per fare un 
esempio classico: lo sponsor del calcio paga fior di soldi per mettere il suo 
nome sulla maglia della squadra vincente (si spera), mentre il politico va 
gratis allo stadio per essere ripreso gratuitamente mentre tifa e magari 
essere poi ricordato nell'allegra trasmissione di commento sportivo. 

D'altronde: è noto che i media si configurano attualmente soprattutto 
come macchine per raccogliere quanto più pubblico possibile (certificato 
dall'Auditel) da vendere agli inserzionisti. In una televisione privata, chi 
decide che cosa mandare in onda sono dunque gli azionisti della televisione 
stessa, ma soprattutto i produttori dei programmi, spesso mediati dai 
pubblicitari, i quali ambiscono in primo luogo a vedere crescere le entrate 
pubblicitarie da parte di chi vuole presentare i propri prodotti e servizi, 
particolarmente nei loro programmi. 

Nel caso della televisione pubblica, però, gli azionisti sono sostanzialmente 
i politici stessi. Il che finisce col farli diventare delle specie di personaggi 
televisivi, forse anche più di quanto non avverrebbe spontaneamente, come 
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appare evidente da un semplice confronto con le televisioni di alcuni altri 
Paesi occidentali. Dove è abbastanza raro vedere un politico dentro a un 
salotto fatto di chiacchiere e pettegolezzi, ovvero in mezzo a un programma 
costruito a base di (peraltro: apprezzabilissimi) sportivi in maglietta e pin up 
in tanga 

Detto altrimenti: il politico è attualmente l'uomo sandwich di se stesso. 
Specie se si considera che il Personaggio concretizza il Partito: la sua sola 
presenza fisica si configura come una comunicazione politica. Il che si 
esprime come un potente motore per il diffondersi del cosiddetto 
infotainement, che sarebbe un incrocio tra Information ed enterteinement 
(l'apparente informazione che in effetti è intrattenimento e spesso anche 
pubblicità); ma pure, già che ci siamo: dell 'advertisement (l'apparente 
intrattenimento che in effetti è quasi solo pubblicità); benché, in questo caso, 
si preferisca parlare piuttosto di advertainement (Deery, 2004). Generi 
televisivi che, negli anni, ha guadagnato uno spazio sempre maggiore fino 
quasi, specie in fase elettorale, ad invadere largamente i palinsesti. 22 

Il che avvicina il ruolo mediatico del politico a quello dell'attore o del 
personaggio televisivo sul tipo del partecipante al reality show. E infatti il 
politico vive di ospitate (come viene solitamente definita la presenza 
dell'attore generico, e solitamente non-tanto-professionale almeno come 
attore, in una trasmissione), che gli permettono di farsi vedere. Ci sono 
politici che inventano continuamente di tutto pur di essere ripresi dai media, 
oppure si infilano in qualsiasi programma disponibile pur di cantare, o 
cucinare o discutere di calcio o incontrare i vecchi compagni di scuola (ovvero 
anche solo gente che gli somiglia) e insomma per fare tante altre cose strane 
e fantasiose. 23 . 

Per cui, anche: si è ormai determinata la situazione paradossale di 
trasmissioni che nascono esclusivamente a fini propagandistici, ma che 
vengono definite ufficialmente di informazione (tipo: telegiornali) o di 
approfondimento (tipo: inchieste), di cui è sempre più ridondante la 
televisione, tanto di Destra quanto di Sinistra. Mentre una volta ciò accadeva 
esclusivamente nella televisione di centro (quella con uno o due canali). 

La comunicazione politica si sviluppa quindi soprattutto mediante il 
cosiddetto product placement. Si intende infatti, con questa espressione, una 
tattica promozionale (che esiste da sempre, indipendentemente da questo 


22 Vale la pena di sottolineare che quella appena presentata non vuole essere una 
critica (soggettiva), ma solo una constatazione (oggettiva). Può anzi darsi (sia 
detto senza ironia) che questo modo di fare dei personaggi politici italiani sia 
indicativo di un modo d'essere più lieve e vicino al pubblico ovvero anche meno 
pericoloso di altri e potenzialmente assai democratico. 

23 C'è qualcosa di grandguignolesco, ma anche di epico, nella curiosa testimonianza 
di un autorevole personaggio quale è il padre del Situazionismo, il quale attribuisce 
proprio all'anima politica italiana una speciale capacità di cavalcare la società dello 
spettacolo, in anni per nulla sospetti (e ben prima di quella convergenza 
tendenziale tra Governo e televisione che si è sviluppata in tempi a noi più recenti). 
Per cui questi rileva (quasi trent'anni fa) come: "Gli altri governi sorti dalla vecchia 
democrazia borghese pre-spettacolare guardano con ammirazione al governo 
italiano per l'impassibilità che esso sa conservare al centro tumultuoso di tutte le 
degradazioni, e per la tranquilla dignità con la quale siede nel fango" (Debord, 
1979, 36). 
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particolare nome) la quale consiste nel collocare, all'interno di situazioni ad 
alta visibilità, un prodotto; o eventualmente anche qualcosa di fortemente 
legato al prodotto. Proponendolo però tale elemento come parte della 
scenografia, o appunto come un ospite o un fatto di cronaca, e quindi senza 
definirlo propriamente nei termini di una presenza a fini persuasivi (ma anzi 
cercando di nascondere al massimo questo aspetto). Dove il processo che si 
vuole attivare si collega sostanzialmente al modello del condizionamento 
classico per associazione (sta in televisione: quindi è un personaggio dello 
spettacolo; si siede in mezzo alle ballerine: quindi è attraente; ecc o qualcosa 
del genere). 

La legge (italiana), in effetti, vieta la pubblicità occulta e sembrerebbe 
vietare dunque anche il product ptacement (benché la questione non sia tanto 
chiara). Anche perché la comunicazione persuasiva (la pubblicità), per legge, 
dovrebbe essere chiaramente separata (con suoni, sigle, scritte ecc) dalla 
comunicazione non persuasiva; e invece il product placement tende a 
collocare il prodotto (ovvero il Personaggio) in un contesto che si finge 
neutro. Mentre, per non fare che un altro semplice esempio, sarebbe vietata 
dalla legge la pratica di alzare improvvisamente l'audio dell'emissione 
televisiva per introdurre la pubblicità, attivando così forzatamente 
l'attenzione del pubblico. Ma non c'è niente di male se, nella foga della 
discussione politica, si grida a squarciagola. 

E comunque: la presenza fisica del politico in una trasmissione è di per sé 
stessa pubblicità, considerando che la prima e fondamentale funzione della 
pubblicità è semplicemente quella di sviluppare la notorietà. Per cui insomma 
è finita che (come meglio vedremo tra poco) i media, e soprattutto la 
televisione, dominano come fonte di informazione sui temi politici ed 
elettorali per la gran parte del pubblico. Mentre la televisione ne è la padrona 
assoluta. 

D'altra parte, uno studio del Censis (2004c) sviluppa un'analisi del 
contenuto sui quotidiani "Corriere della Sera" e "Repubblica" fra settembre 
2003 e aprile 2004. Dove risulta che "almeno una volta alla settimana viene 
data una notizia su Personaggi politici, a qualsiasi livello, passati in qualche 
trasmissione televisiva (...) in più del 30% dei casi gli viene data la prima 
pagina. Anche la collocazione nelle pagine interne è normalmente ben 
evidenziata in 'primo piano' (37%) o nelle pagine di politica interna (32%) e 
un po' meno in quelle che forse sarebbero quelle più naturali cioè quelle degli 
spettacoli (25%)". Le trasmissione più citate nell'articolo pubblicato 
riguardanti Personaggi politici ospitati in televisione sono, nell'ordine: Porta a 
Porta, 35.8; Domenica In, 14.9; Domenica sportiva, 10.4; Raiot 7.5; 
Excalibur, 6.0; Reti unificate, 6.0; Ballarò, 4.5: Diaco c'è sky tg 24, 4.5; 
Striscia la notizia, 3.0; Primo piano, 1.5; Torno sabato, 1.5; Costanzo show, 
1.5; Cinquanta, 1.5; Lume d'Italia, 1.5. 

Per non dilungarci troppo in questo tipo di analisi (assai interessanti, ma il 
cui ulteriore sviluppo esula dagli obiettivi di questo volume) ci occorre 
dunque di concludere sul tema del Vinfotainement; il quale pure è diventato 
una chiave di volta del rapporto comunicativo tra pubblico e Politica, ovvero 
tra società civile e rappresentanza nell'agorà dei media. Evochiamo tuttavia 
ancora il caso rilevante dei dibattiti politici veri e propri, presentati come tali, 
i quali vedono confrontarsi direttamente candidati antagonisti fra loro. 
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Sviluppando una rassegna con meta-analisi su diverse ricerche relative 
all'eventuale effetto psicologico dei dibattiti televisivi tra candidati nella 
campagna elettorale per le elezioni presidenziali negli Stati Uniti, Benoit, 
Hansen e Verser (2003) concludono che la visione di tali dibattiti ha un 
effetto rilevante nel rendere II pubblico più consapevole dei temi su cui si 
dibatte ovvero nel costruire il cosiddetto agenda-setting, oltre che nell'influire 
sulla percezione, da parte del pubblico, della personalità dei candidati; 
mentre tali dibattiti sembrano avere molto minore peso sulla percezione della 
loro competenza. Concludono dunque che questi possono avere un effetto 
anche significativo sulla scelta di voto, benché tale influenza sembri essersi 
ridotta dai tempi del leggendario dibattito tra Nixon e Kennedy del 26 
settembre 1960, cui molti commentatori attribuirono un peso determinante 
nella vittoria elettorale di quest'ultimo alle elezioni presidenziali statunitensi. 

Tali dibattiti, in quanto forma particolare di talk-show, sono del resto una 
costante dell 'infotainement. Possono andare dalla breve chiacchierata a 
commento di una notizia, fino all'epico confronto fra i due Campioni degli 
schieramenti avversi. Di fatto, comunque, la loro presenza televisiva è 
costante, benché possa variare l'attesa del pubblico e l'enfasi della 
partecipazione emotiva, in virtù di molteplici fattori, quali: la notorietà dei 
Personaggi contendenti; il livello di fiducia piuttosto che di identificazione che 
ispirano fra gli spettatori; la loro rappresentatività rispetto a un Partito 
ovvero a uno schieramento; la frequenza e la serialità delle loro precedenti 
apparizioni in pubblico; il modo in cui si sono sviluppati i dibattiti già 
sostenuti in precedenza ecc 

Come ultima curiosità, disponiamo di un interessante dato, solo indicativo 
ma certo stimolante, che riguarda il dibattito sviluppatosi tra Silvio Berlusconi 
e Massimo D'Alema alla trasmissione televisiva Porta a Porta, coordinata da 
Bruno Vespa, il 24 gennaio 1996. Grazie ad una ricerca Cirm (Piepoli e 
Cimenti, 1997) disponiamo infatti di un vero e proprio monitoraggio 
psicologico della trasmissione, basato sulla valutazione espressa da due 
gruppi di ascoltatori medi, per complessivi 40 soggetti metà a Roma e metà a 
Milano, che seguivano tranquillamente la trasmissione, con bibite e salatini, 
esprimendo ogni quarto d'ora (in modo segreto) il proprio gradimento per 
ciascuno dei due dibattenti. Il risultato viene riportato in Tabella 1. 

Tabella 1 - Dibattito tra Silvio Berlusconi e Massimo D'Alema alla 
trasmissione televisiva "Porta a Porta" del 24 gennaio 1996. Gradimento (tra 
1 e 100) espresso da un campione-giuria di 40 persone "medie" che valutano 
ogni quarto d'ora circa ciascuno dei due. 


Ora 

Silvio Berlusconi 

Massimo D'Alema 

22.30 

55 

50 

22.45 

56 

61 

23.00 

57 

62 

23.20 

61 

76 

23.35 

57 

70 

23.55 

56 

67 

24.10 

61 

66 

24.10 

56 

68 
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Esplorazioni 


Nelle dirette televisive peri-elettorali, si sente spesso parlare di voti "di 
paglia" (quelli ricavati dai sondaggi) contrapposti ai voti "di legno" o "di 
pietra" (quelli ricavati dalle urne), suggerendo che i primi sono leggeri e 
fragili mentre i secondi valgono veramente. Questa suona però come una 
forma un po' depressiva di di auto-svalutazione (con cui non ci identifichiamo 
affatto). 

Ricordiamo infatti che il già citato termine originale anglo-americano 
"straw vote", usato abitualmente almeno da metà Ottocento in poi per 
indicare i sondaggi postali attuati dai giornali (specie in vista delle elezioni 
presidenziali), può avere sì una connotazione di minore peso rispetto al voto 
vero e proprio, ma indica in realtà il concetto del: saggiare attraverso una 
siringatura o specillatura o carotazione, attuata mediante un cilindro stretto e 
lungo, come si fa con le angurie o con il prosciutto o nei sondaggi geologici. 
Nella fattispecie: sondaggio operato attraverso uno scandaglio che penetri 
adeguatamente nel fluido sociale; ovvero contenuto sostanzioso che viene 
sunto tramite una cannuccia (straw, appunto). La quale nell'Ottocento era di 
paglia, visto che la plastica non era ancora stata inventata (chiedete di una 
straw dentro a un punto di ristoro negli Stati Uniti, anche in campagna, per 
rendervene conto). 

Straw vote insomma non significa affatto voto fragile, bensì votazione di 
prova. Mentre approfittiamo della circostanza per ricordare anche che il 
termine poli, sostanzialmente l'unico che si utilizzi negli Stati Uniti per 
indicare i sondaggi, significa precisamente votazione o eiezione (to poli indica 
infatti l'atto di: scrutinare). Per cui il diffuso termine di straw poli vuole dire 
propriamente: votazione tramite sondaggio. Dove tale sondaggio riguarda 
appunto il pensiero, le immagini ovvero la fantasia, degli elettori. 

Comunque: la dimensione psicologica ha sempre interessato ogni politico, 
basti pensare a Goebbels nel Terzo Reich piuttosto che a Beria nell'Unione 
Sovietica, e ai molti riti coltivati da entrambi. Nel senso che: anche la più 
torbida delle dittature ha comunque bisogno di gestire il consenso, ancorché 
magari con metodi autoritari o disinformativi, quanto meno per ridurre la 
probabilità di attentati e rivoluzioni, ma eventualmente anche perché la 
macchina politica funzioni quanto meglio possibile. 

Per cui, un po' paradossalmente: benché l'unica cosa che materialmente 
conti in democrazia, per stabilire chi comanda in Politica, siano i risultati delle 
elezioni (una faccenda di un paio di giorni e anche meno); i politici dedicano 
in realtà sforzi massicci e ininterrotti negli anni per cercare continuamente di 
sedurre il pubblico, anche se magari le elezioni sono previste solo molto 
tempo dopo. Per cui, come già abbiamo notato, la necessità di convincere il 
pubblico ha finito col dominare talmente lo scenario pubblico che 
praticamente si vive più o meno in una specie di campagna elettorale 
permanente (Roncarolo, 1994; Ornstein e Mann, 2000; Mellone, 2002). 

E certo: siccome la democrazia si fonda esplicitamente sul consenso 
dell'opinione pubblica, espresso attraverso il voto, le opinioni vi contano 
davvero molto. La democrazia è infatti un regno a termine, dove però il 
regnante viene dismesso generalmente prima della sua morte (o almeno: glie 
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lo si augura), basato su una investitura collettiva che per definizione deve 
essere continuamente verificata e tarata. Ed è noto che ottenere consenso 
significa condividere un senso ovvero, almeno in parte, condividere una 
stessa identità soggettiva. 

Lo strumento che formalmente media tra governati e governanti è 
appunto l'elezione. Dove anche elezione è termine di origine latina: legere 
( raccogliere, percorrere, scegliere, leggere) e-ex {da, fuori-da, fino-a). 
L'elezione è dunque un atto che si determina in mille circostanze della vita 
quotidiana. Dove l'elezione interviene peraltro spesso senza alcun bisogno di 
votare: come semplice e determinante atto del cuore. Là dove si sceglie-tra 
per identificare, ad esempio: il proprio amore, un artista che ci commuove, 
un idolo sportivo che ci entusiasma ecc Mentre, in un certo senso, tutte le 
elezioni sono di per sé stesse anche un sondaggio d'opinione. 

Le differenze sostanziali tra il sondaggio elettorale e le elezioni possono 
essere identificate in molti loro aspetti diversi. Una diversità rilevante sta 
però nel fatto che il sondaggio pretende di utilizzare un campione piuttosto 
rappresentativo della popolazione, mentre l'elezione non se lo propone 
affatto. 

Infatti, mentre nel sondaggio, almeno in termini probabilistici, tutta la 
popolazione è equamente rappresentata, nelle elezioni vota solo chi va a 
votare ed esprime un voto valido. La rappresentatività del campione nel 
sondaggio è un dovere e una necessità, mentre la rappresentatività dei 
votanti in una elezione è solo un diritto ovvero una possibilità. Ed uno dei 
motivi che potenzialmente riduce la rappresentatività del campione 
probabilistico sta proprio nel fatto che l'elettorato ha un margine di 
approssimazione più alto del campione probabilistico della popolazione. 

In altre parole: se il campione del sondaggio è dignitoso, la volontà della 
popolazione si evidenzia più correttamente (in linea di massima) se viene 
raccolta attraverso un sondaggio rappresentativo che non attraverso una 
elezione. Per cui, da molti punti di vista: un politico che volesse servire 
veramente il suo popolo dovrebbe ascoltare i sondaggi più che i voti elettorali 
(e infatti, molto spesso, lo fa). 

Per cui è abbastanza vero che il sondaggio rappresenta una dichiarazione 
di volontà, di cui il politico cerca di tenere conto; mentre il voto rappresenta 
un atto di volontà di cui il politico può disinteressarsi quasi completamente 
una volta eletto. E infatti, ad esempio, non sembra porsi come un grande 
problema, per molti parlamentari, il fatto di passare da uno schieramento ad 
un altro anche antagonista (cosa che avviene, con qualche frequenza, in ogni 
legislatura). Mentre è difficile immaginare un parlamentare il quale volesse 
andare intenzionalmente contro l'opinione pubblica (o almeno contro quella 
dei propri potenziali elettori). 

Tant'è che, come è stato notato: "Proprio nel concetto di opinione pubblica 
come somma delle opinioni di ciascuno risiedeva il presupposto ideologico 
che determinò la tecnica del sondaggio, il ricorso al campione statistico 
rappresentativo di tutti i cittadini" (Rinauro, 2002). 

Il che appunto non accade nel caso delle elezioni civili vere e proprie. 
Dove, per il modo in cui sono organizzate: è evidente che tutti possono 
esprimere la propria opinione, ma è altrettanto evidente che non viene 
considerato affatto necessario raccogliere il parere di tutti e spesso nemmeno 
dei più. 
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Fonti 


Il comportamento politico ed elettorale rappresenta un'occasione di studio 
molto interessante, dal punto di vista scientifico. Si tratta infatti di una delle 
aree della ricerca psicologica e sociale su cui vengono raccolti più dati in 
assoluto, con maggiore precisione e ricchezza di mezzi, mettendoli anche, in 
una certa misura, a disposizione del pubblico. Vengono altresì avvicinati 
spesso campioni di soggetti assai rappresentativi. 

Mentre la ricerca psicologica non di rado si contenta di sviluppare 
complesse deduzioni dalle risposte di campioni che talvolta sono composti da 
qualche decina di studenti di psicologia (ottimi soggetti, ma non sempre ben 
rappresentativi della popolazione nel suo complesso), nella circostanza dei 
sondaggi politici i campioni possono raggiungere il migliaio (e qualche volta 
parecchie migliaia) di soggetti adulti. 

I risultati di gran parte della ricerca d'opinione, specie se ha in qualche 
modo a che fare col marketing, sono poi strettamente e rigorosamente 
riservati (nel senso che li vedono solo i committenti, a parte i ricercatori che 
li hanno eseguiti), in quanto generalmente nessuno intende condividerli 
(specie: con la concorrenza). I risultati di una parte della ricerca politica 
vengono invece resi pubblici con qualche frequenza. Per cui, ad esempio: sul 
rapporto fra gli Italiani e le elezioni (tipicamente: in termini di intenzioni 
dichiarate di voto) esistono ormai da anni dati abbastanza solidi che vengono 
messi a disposizione del pubblico. 

In teoria, anzi, un po' tutti i sondaggi politici sono reperibili presso il già 
citato sito della Presidenza del Consiglio (www.sondaggielettorali.it). In effetti 
però tale fonte di dati, pure molto importante e comunque di notevole utilità 
e trasparenza, non rappresenta certo una messa a disposizione di tutto quello 
che c'è. 

Accade infatti che non vengano comunicate sempre tutte le ricerche. 
Talvolta, ad esempio, c'è un problema intrinseco di comunicabilità, nel senso 
che: una indagine qualitativa (per capirsi: una motivazionale oppure un 
delphi) non è un vero e proprio sondaggio, benché magari contenga spunti 
(di ricerca oppure interpretativi) assai più ricchi di tanti sondaggi quantitativi. 
Però non viene comunicata al sito, in quanto non rientra propriamente nella 
fattispecie e non si saprebbe nemmeno come presentarla. Può capitare pure 
che qualche ricercatore si dimentichi di passare i dati (per puro errore 
materiale). 

Vi sono molti, specie nell'area della ricerca di base, che pubblicano dati su 
questioni anche politiche, ma in riviste scientifiche molto specializzate o in 
volumi per addetti ai lavori (spesso infarciti di equazioni quasi incomprensibili 
per un pubblico non specializzato), e quindi magari non sul sito; poiché le 
giudicano ricerche molto tecniche (non: di massa) ovvero perché non gli 
viene nemmeno in mente di farlo. Capita anche che, pur avendo inserito 
magari uno o due item a carattere potenzialmente politico dentro a un 
questionario su tutt'altri temi, il ricercatore non ritenga poi di segnalare alla 
Presidenza del Consiglio un elemento così marginale. 

II rapporto presentato al sito della Presidenza del Consiglio non riporta, di 
solito, elaborazioni statistiche sofisticate, ma solo i dati principali. Tipo: la 
percentuale delle risposte sul totale. E non contiene quasi mai anche solo le 
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suddivisioni per subcampioni (tipo: donne e uomini); e men che meno 
sviluppa incroci più sottili o elaborazioni più analitiche (tipo: analisi fattoriali 
o dei cluster, mappe mentali ecc) Le quali invece, non di rado, sono proprio 
quelle che forniscono il succo profondo e sostanziale dei risultati raccolti. 

Basti pensare al caso presente, di questo Rapporto sulla ricerca ITAPI, 
riferita nelle pagine che seguono. Dove certo non interessa più di tanto 
sapere che, nella seconda metà dell'anno 2005, si registra una evidente 
maggiore tendenza da parte degli Italiani alla simpatia per il Centro-Sinistra 
che non per il Centro-Destra. Poiché si tratta di un dato platealmente 
confermato da tutti i sondaggi disponibili e da molto tempo. Ma piuttosto 
interessa vedere meglio come questa tendenza generale si caratterizza nel 
dettaglio (i giovani rispetto agli adulti; quel Partito rispetto a quell'altro; quel 
Personaggio rispetto alla tendenza generale ecc ecc). 

Il limite più rilevante, rispetto alla completezza di questa fonte, sta però 
nel fatto che la gran parte delle indagini svolte in ambito politico ha carattere 
riservato, per cui viene realizzata ma non viene poi pubblicata. Per cui circola 
(si fa per dire) solo presso i committenti o comunque strettamente in privato. 
L'obbligo di legge riguarda infatti esplicitamente (come è anche abbastanza 
ovvio) solo le indagini che vengono pubblicate sui mezzi di comunicazione di 
massa, e non certo quelle che uno si fa e si tiene per conto suo. 24 

Esiste peraltro una curiosa permeabilità fra livello visibile e livello non 
visibile dei sondaggi elettorali, un po' come avviene (con un paragone un po' 
ardito, ma evocativo) a livello personale fra cosciente e sub-cosciente. Per cui 
i dati principali anche dei sondaggi riservati tendono di quando in quando a 
emergere in superficie, almeno per chi li sa leggere, magari dentro a servizi 
giornalistici, proposti come voce di corridoio, sviluppati nella forma di analisi 
ipotetiche ecc. Resta comunque il fatto che c'è una notevole quantità di dati 
assai interessanti che vengono raccolti continuamente in campo politico, ma 
che poi non risultano accessibili all'opinione pubblica. 


24 Benché, per fortuna non manchino i volenterosi che lodevolmente, anche 
seguendo una specie di sentimento civico, si sforzano di mettere a disposizione di 
tutti almeno una parte dei propri dati di ricerca. E merita ricordarne specificamente 
almeno qualcuno, tra gli altri, anche per una forma di ringraziamento. Notando che 
si tratta anche di Istituti di ricerca, ma soprattutto di singole persone, con nome e 
cognome, che ci credono di più. Negli ultimi anni: vari dati sono stati messi a 
disposizione da Doxa, specie attraverso il suo bollettino; benché molto accadesse in 
passato, soprattutto grazie alla buona volontà di Pierpaolo Luzzatto-Fegiz (1956; 
1966). Una certa quantità di dati, benché talvolta suscitando delle polemiche, 
hanno messo a disposizione Datmedia-Hdc e poi Ekma, vale a dire (più o meno) 
Luigi Crespi. Moltissimo ha messo a disposizione Eurisko, anche grazie alla sua 
rivista Social Trends, ma soprattutto per la pervicacia in questo senso del suo 
fondatore e Presidente, Gabriele Calvi (1976; 1980; 1987; e Martini, 1982; e 
Minoia, 1990; et Al, 1993; e Vannucci, 1995; ecc) assieme ai suoi eccellenti 
colleghi e collaboratori. E ancora non poco ha messo a disposizione il Cirm, poi 
Istituto Piepoli, essenzialmente in virtù dell'entusiamo civile di Nicola Piepoli stesso 
(1994; e Cimenti, 1997). Merita poi ricordare anche quelle Istituzioni che 
forniscono con impegno una certa quantità di dati anche politici, come è il caso 
dell'Istat e della Fondazione Censis. E certo ci sono vari altri Istituti e ricercatori 
indipendenti che anche noi citiamo in queste pagine e che merita ringraziare 
calorosamente, ogni volta che condividono qualcosa con la comunità, dei ricercatori 
in particolare e dei cittadini più in generale. 
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E prima di passare ad una rassegna delle ricerche disponibili, facciamo 
presente un'avvertenza importante, e cioè che: per capire appieno i dati cui 
facciamo riferimento anche in questo volume, è sempre meglio andare a 
vedere direttamente nel dettaglio gli estremi della pubblicazione specifica, 
poiché a volte anche modeste variazioni metodologiche (ad esempio: nella 
formulazione delle domande, o nei dettagli del campione, o nel modo di 
rilevazione dei dati ecc) possono produrre differenze di qualche rilievo. 

Facciamo presente inoltre che, ad occhi di oggi, alcuni dati di sondaggi 
realizzati anche pochi anni fa possono apparire strani. In particolare: la 
struttura delle Coalizioni appare a volte abbastanza diversa da quella odierna, 
pur riferendosi più o meno agli stessi Partiti. Anche perché molti Partiti, nei 
vari momenti del gioco politico, una volta stanno con una coalizione e una 
volta con un'altra, altre volte cambiano nome, oppure si uniscono ma poi si 
dividono o corrono da soli o cambiano idea ecc. 

Bisogna poi considerare che le fonti di riferimento possono variare anche 
in base ai criteri che si utilizzano per stabile se una fonte è rilevante oppure 
no. Ad esempio, fino agli anni Ottanta, la tendenza più diffusa tra gli analisti 
era quella (molto legata ad una concezione economicista classica, piuttosto 
indifferentemente alla Smith o alla Marx) secondo cui le caratteristiche 
anagrafico-sociologiche-quasi-oggettive della persona sarebbero determinanti 
anche nel definire la sua attitudine politica. Mentre oggi praticamente 
nessuno fonderebbe le proprie ipotesi su fattori così rigidi (e così poco 
attendibili). Mentre si tende sempre di più a fare riferimento a variabili 
soprattutto sociali, antropologiche e psicologiche. 


Validità e Attendibilità 


Si sente dire spesso, dagli economisti, che quella da loro coltivata è la più 
inesatta delle scienze. Si tratta in effetti di un eufemismo, ovvero di un tropo 
retorico, costruito più che altro con lo scopo di affermare implicitamente che 
l'economia è appunto una scienza (ancorché: inesatta). L'affermazione viene 
peraltro condivisa da molti Autori di testi satirici. Comunque: merita 
sottolineare che si tratta di un falso. L'economia non è infatti esclusiva in ciò, 
ma condivide tale primato, quanto meno, con la psicologia con la Politica e 
con varie altre scienze umane e sociali (per non parlare di quelle naturali). 

Riguardo all'attendibilità, facciamo presente che, naturalmente, quasi tutti 
i sondaggi sono molto validi, attendibili, ben fatti, onesti ecc. Sarebbe però 
scorretto (anche, per così dire: democraticamente parlando) non rilevare 
alcune curiosità (verificabili "oggettivamente" da chiunque). Le quali ci 
possono aiutare a capire una parte del senso che i sondaggi stessi hanno. 

Sulle rilevazioni a carattere politico elettorale, come peraltro sui sondaggi 
demoscopici e più in generale sulla ricerca applicata nel contesto della 
psicologia sociale e della personalità, è ormai disponibile un ricco patrimonio 
di contributi, con vari interventi di ricerca, di inquadramento e di critica tra 
cui merita ricordare (anche limitandosi ad alcuni, tra i più recenti, relativi alla 
cultura italiana) quanto meno i contributi di psicologia politico-elettorale 
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realizzati da: Barisone e Mannheimer (1999); Biorcio e Mannheimer (1986); 
Calvi (1976; 1980); Calvi e Martini (1982); Ceri (1996; 1997a; 2002); 
Confalonieri (1986); Corbetta e Parisi (1997); Gobbi (2005); Guidorossi 
(1984); Mannheimer (1989a; 1989b); Mascilli Migliorini (1975); Menduni 
(1996b); Pagnoncelli (2001; 2005); Parisi e Schadee (1995); Poggi e Ghelfi 
(2004); Rinauro (2002); Rodotà (1994); Zeno-Zencovich (1985). 

Questi diversi testi sono pressoché unanimi nel sottolineare che i sondaggi 
politici, in Italia, si sono sviluppati molto più tardi che in alcuni altri Paesi 
occidentali. Soprattutto: sono cresciuti con molta maggiore lentezza di 
quanto non sia avvenuto negli Stati Uniti. 

Schematizzando (2003) le analisi sviluppate nel suo eccellente quanto 
monumentale lavoro sulla storia dei sondaggi d'opinione (2002), Rinauro 
riassume: "Negli anni della Ricostruzione il ricorso della stampa e della 
Politica ai sondaggi della Doxa, il primo istituto d'opinione italiano, fondato da 
Luzzatto Fegiz nel 1946, fu raro, vuoi per un atteggiamento autoreferenziale 
ed elitario dei governanti, vuoi soprattutto per la natura della vita politica 
italiana: la ferrea fedeltà degli elettori ai 'Partiti chiesa' indotta dalla Guerra 
Fredda rendeva superflua la consultazione di un elettorato molto poco fluido. 
Fu non a caso solo alla vigilia del Centro-Sinistra che per la prima volta un 
Partito politico, la De, sentì il bisogno di sondare gli umori dei cittadini di 
fronte a una novità così piena di incognite. Ma fu solo una breve parentesi e il 
fallimento del Centro-Sinistra e il protrarsi della polarizzazione ideologica 
perpetuarono anche negli anni Sessanta la scarsa fluidità elettorale, mentre il 
tardo e contrastato decollo delle scienze sociali non stimolavano l'adozione 
dei sondaggi neppure nella ricerca sociale." 

"Quanto alle sinistre - continua sempre Rinauro - e specialmente al Partito 
Comunista, l'anti-americanismo, l'ostilità alla sociologia e alla psicologia 
sociale anglosassoni, sentite come minacce all'analisi marxista della società, 
la concezione elitaria dell'avanguardia rivoluzionaria, l'illusione dell'imminente 
crollo del capitalismo che faceva trascurare lo studio delle profonde evoluzioni 
sociali, economiche e di costume in corso furono le cause che ritardarono sino 
alla fine degli anni Settanta l'adozione del sondaggio in quei Partiti e 
l'attenzione ad esso di molti intellettuali di Sinistra. I referendum popolari e 
la maggiore fluidità elettorale degli anni Settanta stimolarono un maggiore 
ricorso all'indagine d'opinione, ma negli anni Ottanta la 'partitocrazia', le 
alleanze governative frutto più di alchimie di palazzo che della volontà degli 
elettori, il voto di scambio, il clientelismo, il consociativismo furono pratiche 
che accrebbero il distacco della Politica dalla società civile e con ciò 
scoraggiarono un'attenzione all'opinione pubblica più che occasionale. Fu così 
solo a partire dalla 'caduta del muro', proprio quando nel 1989 Luzzatto Fegiz 
moriva, che il sondaggio fece il primo vero ingresso nella Politica e nella 
stampa italiana, grazie alla nuova fluidità elettorale inaugurata dalla fine del 
blocco comunista e dalla scomparsa o trasformazione dei 'Partiti chiesa'." 

E Rinauro continua: "Contemporaneamente 'tangentopoli' offriva 
all'opinione pubblica un inedito ruolo di protagonista che suscitava la sua 
misurazione da parte dei sondaggi, mentre, da un giorno all'altro, nasceva 
Forza Italia che, in assenza di preesistenti radici nel Paese, cercava dal nulla 
una base di consenso con strumenti di comunicazione necessariamente 
impersonali, il sondaggio d'opinione e la televisione. Il 'lancio' del Partito per 
la prima volta somigliava al lancio di un nuovo prodotto di consumo e ciò non 
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mancò di scioccare. Anche la novità istituzionale, l'introduzione nel 1993 del 
sistema elettorale maggioritario, accresce il richiamo personalistico della 
Politica e riduce la precedente pretesa del Parlamento di rispecchiare 
fedelmente l'elettorato mediante il sistema proporzionale, potenziando il 
ruolo dei sondaggi. Infine, il radicamento territoriale e sociale dei grandi 
Partiti di massa si attenua aumentando la distanza fisica tra elettori e 
rappresentanti e affidando quindi sempre più la mediazione delle istanze degli 
elettori al rapporto indiretto e impersonale attraverso i mezzi di 
comunicazione di massa, da sempre medium decisivi del sondaggio 
d'opinione. Tutto ciò, tra l'altro, sembra avvalorare anche per l'Italia 
l'impressione che il sondaggio emerga laddove maggiore è, accanto alla 
competizione democratica, anche la disgregazione sociale e ideale collettiva, 
e minore è la partecipazione popolare diretta." 

Mentre ancora Rinauro (2003) riassume così le critiche che più 
frequentemente vengono mosse ai sondaggi politici e/o elettorali: "I rischi più 
volte denunciati riguardano soprattutto il ruolo e le conseguenze dei sondaggi 
nella vita politica: si paventa il pericolo che, per brama di consenso, i politici 
si appiattiscano sulla volontà delle maggioranze popolari, e dunque una 
deriva populista e demagogica della Politica; si denuncia un ricorso al 
sondaggio esclusivamente finalizzato alla 'manipolazione' propagandistica 
dell'elettorato, con o senza eventuale falsificazione dei risultati, lo svilimento 
di forme più dirette di partecipazione popolare, l'inconsistenza di risposte 
improvvisate al momento dell'intervista, l'incapacità dei sondaggi di cogliere 
il fenomeno dell'opinione pubblica, e così via, mentre un dibattito più tecnico, 
di 'addetti ai lavori', discute delle residue lacune metodologiche, del problema 
dei 'non rispondenti', eccetera". 

In Italia la situazione appare complessa e diversa da quella di altri Paesi. 
Basti pensare a George Gallup. Il quale, con lo specifico fine di mantenere la 
propria indipendenza scientifica e professionale, non ha mai, come lui stesso 
ha sempre dichiarato ovvero anche secondo tutte le testimonianze di cui 
disponiamo, accettato di essere finanziato nelle sue ricerche da un Partito 
politico (i suoi sondaggi erano finanziati infatti, in primo luogo, dai media). 
Mentre, al contrario, il principale sondaggista del gruppo Forza Italia, alla 
nascita del Partito nel 1993, ovvero Gianni Pilo (direttore di Diakron) era 
anche, come testimonia lui stesso (1996, 14), il Responsabile Marketing delle 
reti Finlnvest, poi Mediaset. 

Nei due casi appena citati, si tratta di attitudini diametralmente opposte, 
connesse eventualmente a scelte strategiche e/o morali in cui si può 
confidare oppure no. Sta di fatto però che un numero rilevante dei sondaggi 
politici ed elettorali in Italia è di fatto finanziato proprio dai politici, tanto 
direttamente quanto indirettamente. 

Esiste peraltro una certa quale caratterizzazione, in termini di simpatia per 
questa o per quell'area, di alcuni sondaggisti. Il che pare abbastanza 
naturale, in una democrazia dove è lecito ed anzi (secondo alcuni) quasi 
doveroso che pure i magistrati nutrano, purché limitandole alla loro veste di 
comuni cittadini, proprie opinioni politiche. E dove quindi risulta piuttosto 
normale che anche un ricercatore coltivi civilmente le proprie opinioni. 
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Segmentazioni 


Una versione classica in cui è stata espressa frequentemente l'idea della 
segmentazione del pubblico in termini politici, è rappresentata dalla 
ripartizione fra due gruppi-costrutti antagonisti principali, ovvero: "i nostri" (i 
compagni, i camerati, quelli buoni e giusti) contrapposti a "i loro" (i camerati, 
i compagni, quelli cattivi e sbagliati). E questa suddivisione risulta piuttosto 
efficace nella quotidianità del confronto politico e delle immagini vissute dal 
pubblico. 

Quando però si passa ad una più attenta analisi psicosociale, si scopre 
spesso che gli schieramenti non sono affatto così contrapposti fra di loro. 
Molti elementi valoriali e ideologici sono infatti condivisi dalla grande 
maggioranza, e spesso dalla quasi totalità, della popolazione (Destra o 
Sinistra che sia). 

Alcuni atteggiamenti sembrano poi caratterizzare maggiormente il fatto di 
fare riferimento alla dimensione politica come costrutto di qualche rilievo 
nella propria vita (rispetto al non considerarla affatto in primo piano nella 
propria quotidianità) molto più che al fatto di apprezzare questo piuttosto che 
quel Partito o Coalizione o Personaggio. Mentre non di rado le eventuali 
qualità che si percepiscono in se stessi, così come gli eventuali difetti che si 
percepiscono in altri, sono pressoché i medesimi in entrambi i contendenti, 
benché specularmente attribuiti (nella loro parte negativa) al presunto 
avversario. 

Capita dunque spesso che le diverse offerte politiche si trovino in 
concorrenza o in sovrapposizione, nella sostanza di quello che propongono, 
molto più di quanto non faccia pensare lo stereotipo della loro collocazione. Il 
che può dipendere anche da ragioni di ampio respiro, che non tenteremo di 
sviluppare qui, sul tipo di: la crisi delle ideologie (e dei "valori"); il venire 
meno dei grandi blocchi (fine della guerra fredda, caduta del muro di Berlino 
ecc); la paganizzazione del sentimento religioso (diffusione dell'animismo e 
crisi delle chiese costituite); e così via. 

Per dirla in breve: anche in Politica, molti si sono accorti che non basta la 
buona volontà e la passione delle idee (l'attenzione al prodotto-progetto; o 
atteggiamento product-oriented), ma che ci vuole anche un piano preciso su 
come proporre che cosa a chi (l'attenzione al mercato-pubblico; o 
atteggiamento market-oriented). Per cui molti hanno pensato di ridisegnare 
la propria strategia di immagine utilizzando logiche come quella della 
segmentazione (il profilo del consumatore) e del posizionamento (il profilo 
del prodotto), naturalmente in chiave politico-elettorale. 

Tuttavia: lo sviluppo del marketing politico, specie se applicato in termini 
un po' semplicistici, può portare appunto un po' tutti i contendenti a offrire 
quasi le stesse carte quasi allo stesso pubblico. Ne consegue, con una certa 
facilità, che molti puntino contemporaneamente sulla medesima tipologia di 
(vasto) segmento elettorale. Per cui il messaggio tende ad essere piuttosto 
uniforme e confondibile. Situazione che spesso si riferisce al segmento che 
tutti vorrebbero conquistare, ovvero l'enorme quanto leggendaria schiera 
degli "indecisi", attualmente ritenuta la vera area su cui si vincono le elezioni. 

Chi si affaccia all'uso strategico della comunicazione e della 
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segmentazione (cui, come abbiamo visto notare da molti, la Politica italiana si 
è avvicinata con qualche sistematicità da non più di un ventennio, a dir tanto) 
può essere tentato anche di cadere nel tipico errore del neofita il quale non 
sa rinunciare alla fantasia di "vendere" tutto a tutti, invece che segmentare 
con attenzione i propri prospect (in gergo: gli acquirenti potenziali). Per cui, 
non di rado: poiché in Politica molti propongono quasi le stesse cose, con 
minime variazioni, l'elemento di differenziazione marginale tende a diventare 
centrale (Cayrol, 1986). Il che rappresenta peraltro una caratteristica tipica 
di tutti i mercati della modernità, dove i prodotti sono spesso assai simili tra 
loro nella sostanza, ma possono differenziarsi anche molto nell'apparenza 
ovvero nell'immagine cognitivo-emotiva che le persone se ne costruiscono. 

Il che porta alcuni ad estremizzare la propria proposta, non tanto perché 
credano nelle loro stesse sparate, ma perché così acquistano di visibilità e di 
differenziazione marginale e quindi di identità. E sembrerebbe, come ci 
dicono anche le dirette testimonianze dall'interno (Pilo, 1996), che questa 
strategia, del puntare solo a un segmento limitato ma ben chiaro, sia stata la 
via perseguita, con notevole spregiudicatezza e abilità, proprio dalla direzione 
marketing di Forza Italia al momento del suo efficace lancio. 25 

Non tenteremo di tracciare qui anche solo una rassegna della teoria della 
segmentazione e del positioning nelle strategie politiche. Varrà però la pena 
di ricordare come la dimensione del posizionamento, in Politica, sia anche più 
tangibile che altrove. Visto il continuo parlare, in termini proprio di 
collocazione quasi spaziale, della Sinistra, del Centro, della Destra, della 
maggioranza, della opposizione. Tanto che viene quasi da pensare che, 
almeno in parte, la scelta politica sia di per se stessa un posizionamento 
(rispetto alle posizioni rispetto a cui ci si sente alternativi) più che un 
prodotto (ideologico, pragmatico ecc) vero e proprio. 

E' stato comunque sottolineato come, almeno in Italia, vi siano strategie 
cognitive diverse attuate da tipologie di soggetti diversi; per cui, in 
particolare: alcuni ragionano in termini di Destra e di Sinistra; altri in termini 
di Coalizioni e dei premier che le simboleggiano; altri ancora vivono un rifiuto 
o ignoranza di fondo per la Politica; ulteriori altri si affidano solo alla 
televisione ecc (Baldassarri, 2005). Per cui ci sarebbe sempre meno un 
elettore medio (cui peraltro nessuno aveva mai pensato) ma molti tipi diversi 
di rapporto con la Politica e le elezioni. 

Dal canto loro, sulla base di un'ampia serie storica di dati, Mannheimer e 
Sani (1987, 1994, 2001) ritengono che sia possibile segmentare cinque 
segmenti di elettori italiani tipici: A) Elettori Allineati (18.3%): che credono 


25 Agli occhi della tradizione politica post-bellica, o almeno fino agli anni '90, l'idea 
stessa che possa (e anzi debba) esistere una sistematica direzione-mentalità di 
marketing e di comunicazione, accanto alla segreteria politica e di propaganda, 
dentro un partito, suonava praticamente incredibile o peggio esecrabile. Mentre 
anche oggi, che tutti i partiti ne hanno una e tendono a viaggiare (anche troppo, 
secondo qualcuno) a forza di indagini di mercato e di piani-media, la gran parte dei 
partiti fa le viste di non averla o la chiama altrimenti (per la serie del noto cantante 
rock o rapper, sotto contratto della multinazionale statunitense, che conforta i 
potenziali acquirenti dei suoi mp3, nel videoclip milionario della televisione 
musicale: "Io mi vesto come mi viene e canto solo quello che mi va, perchè la mia 
musica non è commerciale"). 
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nel voto come dovere civico e lo giudicano efficace nel controllare il lavoro dei 
politici. B) Tradizionalisti Scettici (7.1%): che ritengono sia un dovere votare, 
ma sospettano che serva a poco. C) Elettori Ambivalenti (23.3%): che 
credono e non-credono tanto nella doverosità quanto nell'efficacia del voto. 
D) Volontaristi Ottimisti (29.4%): che considerano il voto più che altro come 
un diritto, piacevole da esercitare, e sperano vivamente serva a qualcosa. E) 
Scettici Delusi (21.9%): che giudicano il voto come un diritto, che quindi si 
può benissimo non esercitare anche considerando la sua scarsa efficacia. 

Vi sarebbero insomma due grossi segmenti principali, relativamente simili 
nelle dimensioni: uno (chiamato del "civis civicus": 53%) che crede nel 
dovere civico del voto e nella sua capacità di influire sul buon funzionamento 
della collettività; l'altro (chiamato del "civis marginalis": 47%) composto di 
scettici, disincantati o protestatari i quali non credono nel dovere né 
nell'utilità del voto. Questi ultimi sono un po' più marginali anche sul piano 
economico, sociale, geografico, professionale, di livello di istruzione 


Marketing 


Riprendendo in un senso più specifico il nostro tema di fondo: lo psicologo 
ha insomma sempre lasciato capire di saper leggere nella testa della gente, 
ben al di là della sua stessa coscienza, riuscendo magari a pilotare le 
dinamiche subconsce delle persone come farebbe un ipnotizzatore (secondo 
la promessa psicoanalitica che tanto ha avuto successo nel Novecento). Il che 
può essere vero oppure no, ma a molti (e certo non solo tra gli psicologi) 
piace pensarlo. 

L'idea del marketing politico, da un punto di vista conoscitivo ovvero 
psicologico, è che l'elettorato può essere gestito o condizionato quando se ne 
conoscono le caratteristiche ovvero quando si è capaci di offrirgli qualcosa 
che vada incontro alle sue esigenze, anche a quelle che non sa di avere. Il 
costrutto su cui lavorare è quello di un bisogno che vaga in cerca di un 
oggetto che lo soddisfi. Si tratta quindi di capire il bisogno per poterlo 
soddisfare. 

Si possono dunque seguire due strade principali. Seguendo l'una: parto da 
un prodotto-idea e cerco di venderlo alla gente (gli elettori) attraverso una 
comunicazione basata sulla selezione degli elementi di compatibilità- 
coinvolgimento (e solo di quelli) che possono essere condivisi tra il mio 
prodotto e la gente. Seguendo l'altra: parto dalla gente e cerco di offrirle un 
prodotto-idea che questa desidera avere, così da venderglielo. Questa 
seconda strategia di marketing si realizza particolarmente bene nel terziario 
(avanzato), data la relativa immaterialità, ovvero astrattezza-immaginificità, 
di molti dei servizi che pure sono in senso lato "vendibili". 

Il che porta in primo piano un vero e proprio tormentone della modernità, 
che si può rendere in molto modi. Ad esempio, con domande del tipo: è il 
sistema industriale che crea nel pubblico (falsi) bisogni di consumo che questi 
di per sé non aveva per potergli vendere qualcosa? O sono i bisogni delle 
persone che spingono le persone stesse a produrre e quindi a costruire le 
industrie e a farle lavorare? Ovvero: il marketing e la pubblicità creano i 
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bisogni suggestionando la gente? Oppure vanno incontro ai bisogni che la 
gente nutre per conto proprio? Ovvero: Se la strada migliore per un attore o 
operatore il quale si rivolge al pubblico ovvero al mercato, sia quella di 
cercare di andare dietro al consumatore-elettore; o invece quella di cercare 
di indurre il consumatore-elettore ad andare dietro a lui. Ma si tratta, 
ovviamente, di interrogativi che sono privi di una risposta univoca. 

D'altronde: se la Politica non cerca di seguire le indicazioni dei cittadini, 
diventa una dittatura. Il problema non è infatti quello di tenere conto delle 
opinioni, bensì di mantenere una continuità tra le opinioni e i fatti, ovvero di 
non sostituire le sostanze con le apparenze. E non si tratta affatto di un 
problema facile da risolvere, proprio per via della natura della realtà, quale la 
concepiamo oggi, e che sta alla base del concetto stesso di democrazia. 
Quella che è in gioco infatti generalmente non è una improbabile realtà (al 
solito: Quale?) bensì il modo in cui la realtà viene immaginata 
cognitivamente ed emotivamente (rappresentazione e volontà) da chi la vive. 

Una parte dei possibili contributi psicologici (lettura del pensiero e suo 
influenzamento) alla Politica può dunque essere riassunto, specie quando si 
vuole sottolineare l'operatività e l'efficacia concreta di tale impostazione, nel 
concetto di marketing. 

Il settore del marketing politico è ampio e dispone di una letteratura 
piuttosto vasta. Nell'ambito della quale merita ricordare, quanto meno, i 
contributi di: Albouy (1994); Bongrand (1986); Bowler e Farrell (1992); 
Budelli (1995); Butler e Collins (1994); Campbell (1983); Caniglia (2000); 
Cattaneo e Zanetto (2003); David, Quintric e Schroeder (1979); Diamanti 
(1994); Dilenshneider (1990); Foglio (2002); Franklin (1994); Fluckfeldt et Al 
(1995); Kavanagh (1995); Kotler (1978); Lees-Marshment (2002; 2004); 
Lilleker e Lees-Marshment (2005); Lock e Flarris (1996); Mauser (1983); 
McGinniss (1968); Newmann (1993; 1999a; 1999b); Newman e Sheth 
(1987a; 1987b); Newman e Vercic (2003); Nimmo (1990); Nimmo e Savage 
(1976); Noto (2004); O'Cass (1996); O’Shaughnessy (1990; 1996); 

O’Shaughnessy e Flenneberg (2002); Pustetto (1991a; 1991b); Roncarolo 
(1994); Rothschild (1978); Sabato (1981); Scammell (1995); Shama (1973; 
1974); Thurber e Nelson (2000); Trent e, Friedenberg (1991); Wymer e 
Lees-Marshment (2005). 

Merita infine sottolineare che il politico ha potenzialmente molto da 
guadagnare, visto che la posta in palio è il controllo delle sedi decisionali, con 
le relative enormi risorse economiche, del Paese. Nel contempo: ha poco di 
preciso da vendere, visto che non ha un prodotto concreto da dare 
materialmente in cambio al suo compratore, se non su un piano molto 
metaforico. 

Il prodotto politico è discontinuo. E' discontinua la Coalizione, che si 
aggrega e disgrega continuamente, poiché ci sono tanti Partiti diversi e 
ognuno ha i suoi interessi. E' discontinuo il Partito, perché ci sono dentro 
tante persone diverse e ognuno si propone a modo suo. E' discontinuo il 
singolo candidato perché, come tutti gli esseri umani, da un momento 
all'altro dice e fa cose diverse. 

Nel marketing politico ci sono poche leve su cui lavorare, specie perché 
l'atto d'acquisto politico si configura in termini meno chiari di quanto non 
avvenga per un prodotto (specie là dove vale il concetto di: pago e porto a 
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casa la roba). Non è infatti riconducibile al semplice voto, benché questo vi 
abbia grande rilievo, ma forse più per il politico (il quale viene eletto oppure 
no) che per il pubblico (per cui votare o non votare è qualcosa di 
potenzialmente del tutto pleonastico, se non sul piano ideale). Mentre, in 
termini di voto, c'è una grande sproporzione tra il tempo dedicato a 
convincere gli elettori, ovvero quella campagna elettorale permanente che si 
coagula quasi annualmente in mesi e settimane di grande intensità, con 
grande dispendio di denaro e di risorse varie, e la modestia e rarità dell'atto 
di scelta (una croce su un foglio, una volta ogni molto tempo). 

E comunque: il voto elettorale non è un atto di acquisto, bensì di scelta. 
Per cui è potenzialmente assai aleatorio, visto che non costa nulla in termini 
monetari e pure molto poco in termini di sforzo per raggiungere il seggio. 
Eppure un segmento notevole di chi potrebbe averlo gratis non ne approfitta. 
Il che rende anche l'idea di quanto poco sembri valere agli occhi di un 
pubblico che pure solitamente accoglie (ad esempio: nel contesto di un medio 
punto-vendita) con grande favore anche il più insignificante degli omaggi. 

Per cui la comunicazione, e più in generale il marketing, in campo politico¬ 
elettorale differisce da altre aree della comunicazione e del marketing, più 
che altro perché offre servizi a carattere non commerciale. Di fatto, benché la 
Politica gestisca masse economiche di dimensioni che raramente (o mai) una 
singola azienda potrebbe trovarsi a gestire, e benché raccolga dalle tasche 
degli elettori-contribuenti quantità di denaro che nessuna azienda può loro 
sottrarre, non c'è uno scambio diretto di denaro nell'acquistare-vendere voti. 

Detto altrimenti: attraverso il voto, gli elettori affidano nelle mani dei loro 
amministratori una quantità di denaro che non attribuirebbero mai a nessun 
altro singolo venditore di qualcosa, ma in cambio non ne ricevono nulla di 
concreto: non un oggetto, né una cambiale-pagherò e nemmeno una ricevuta 
o qualcosa del genere. Il prodotto politico è infatti assolutamente 
immateriale, benché riferito apparentemente a "la cosa" (pubblica). La 
vendita elettorale è limitata al momento di mollare il colpo; dopo di che: 
l'impegno che ne deriva è, al massimo, morale. E se un eletto fa poi 
esattamente il contrario di quello che aveva unilateralmente promesso (ma il 
contrario di che cosa, esattamente?), non è legalmente imputabile proprio di 
nulla. Anche perché, in Politica, non esiste il diritto di recesso, ovvero manca 
la formula del "soddisfatti o rimborsati". Per cui: una volta che l'atto di 
acquisto-vendita è stato consumato (con il voto) si è perso ogni diritto di 
rivalsa (se non con le prossime ipotetiche elezioni, molto di là da venire). 

La comunicazione politica si trova del resto nella difficile condizione di 
tutta la comunicazione pubblicitario-persuasiva. Promette volentieri ciò che 
non potrà mai mantenere (che non ha alcuna certezza di poter mantenere). 
Le argomentazioni evocate nella comunicazione per la vendita si riferiscono 
infatti a obiettivi che per definizione sono astratti e sostanzialmente 
irrealizzabili. Anche perché sono in larga parte immateriali. Del tipo: bevendo 
questa roba, ti rigeneri; con questa lozione o con questa crema, avrai 
successo con le donne (o con gli uomini); votando noi, e me in particolare, 
diventerai forse ricco, sano, bello e felice. Il politico si trova insomma nella 
stessa condizione di chi vende creme antirughe o di chi propone incantesimi 
per fare ritornare il beneamato in fuga. Dove è ben possibile attivare il rito 
scongiuratorio, ma non riesce certo facile garantire il miracolo. 

Per cui appare in certo modo ingiusta, e comunque nient'affatto 
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riconducibile soltanto a loro, la tipica accusa che viene mossa ai politici 
ovvero quella di fare, soprattutto in campagna elettorale, giuramenti che non 
onoreranno. Il fatto è che i politici non vendono"mantenimenti di promesse, 
bensì promesse e basta; specialmente in occasione delle elezioni. Per cui il 
miglior venditore politico non è certo quello che vende buoni prodotti (Quali?) 
bensì chi è capace di sfornare le promesse più credibili, più convincenti o più 
affascinanti. Si tratta insomma di raccontare una bella favola, per catalizzare 
l'attenzione di quelli che amano farsela raccontare (ovvero: tutti noi). 

Il voto, a volergli trovare delle somiglianze con un atto d'acquisto, 
somiglia relativamente poco al consumo di un prodotto e molto più 
all'acquisto di un titolo di borsa e in particolare a quello di un future. Con la 
differenza, tra l'altro, che: da un lato, non c'è da pagare nulla in modo diretto 
per acquistarlo; ma, dall'altro lato, non si acquista nemmeno nulla per 
davvero, né si incassa alcunché, almeno in modo diretto, una volta che 
l'obbligazione venisse ipoteticamente a scadenza. 
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2. Gli Italiani e la Politica 


Smettiamo comunque di analizzare (ancorché sommariamente, come 
abbiamo fatto sin qui) lo scenario di sfondo relativo ai modi generali della 
Politica contemporanea, poiché si tratta di un tema troppo complesso per 
esaurirlo dignitosamente in questa sede. Sperando tuttavia di averlo 
sufficientemente evocato con qualche immagine rappresentativa. 

E passiamo dunque (come già ampiamente promesso) a identificare, 
basandoci esclusivamente su dati di ricerca, qualche elemento che ci aiuti a 
capire gli atteggiamenti di fondo che caratterizzano il rapporto che il pubblico 
moderno (in particolare: italiano) intrattiene con i temi della Politica. 


Contraddizioni 


Un gran numero di Autori sostiene che esisterebbe una particolare forma 
di "schizofrenia politica" tipica degli Italiani (come anche degli appartenenti 
ad altre culture contemporanee), i quali dichiarano in vario modo che merita 
senz'altro occuparsi di Politica, ovvero che la Politica è una cosa importante, 
ma poi non se ne occupano o ne parlano male. Va però sottolineato che 
questo fa parte di un tema culturale molto più ampio, in base al quale l'ideale 
non coincide necessariamente con la realtà, ovvero con qualcosa che si vuole 
fare e che quindi si fa. Per cui si fanno molti buoni propositi, ma poi magari 
non si agisce di conseguenza. 

Secondo un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con interviste 
telefoniche ad un campione rappresentativo nazionale di 1.000 soggetti nel 
settembre 1996, alla Domanda: "Secondo lei esistono gli extraterrestri?"; la 
Risposta è stata: Sì, 53%; No, 31%; Senza opinione, 16%. Quindi 
l'intervistatore incalzava: "E come si immagina gli extraterrestri?"; per cui 
l'intervistato rispondeva: Più progrediti, 47%; Come noi, 15%; Meno 
progrediti, 13%; Altro, senza opinione, 25%. Il che sembra suggerire, tra 
l'altro, che i Marziani potrebbero avere qualche probabilità di successo alle 
elezioni italiane. 

Sintetizzando invece una elaborazione inedita sull'archivio dati della 
rilevazione di base 2004-2005 per Itapi-G (con un campione rappresentativo 
nazionale equilibrato di 1.944 soggetti; cfr: Perussia, 2005a) si nota che 
molti Italiani nutrono convinzioni del tipo: Credo che alcune persone possano 
comunicare fra loro telepaticamente, 39%; Forse gli scongiuri non servono a 
molto, ma è meglio farli che non farli, 38%; Penso che ci siano persone 
capaci di predire il futuro, 18%. Ed anche qui: uno studioso attento potrebbe 
ricavarne utili spunti per una rinnovata scienza della Politica. 

Anche considerando che, come emerge ancora dalla fonte appena citata, il 
75% circa degli Italiani dichiara: "Dico sempre la verità". Molti sono anzi 
convinti di dire la verità anche troppo, e che questo rappresenti un loro limite 
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caratteriale (il quale peraltro viene giudicato controproducente in un mondo 
sostanzialmente cinico e bugiardo). Eppure l'Italia è anche un Paese dove, 
come ci evidenzia un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con interviste 
telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 soggetti nel 
novembre 1996, alla Domanda: "Più o meno, quante bugie (grandi o piccole) 
dice al giorno?"; la Risposta è: Nessuna, 41%; Una, 23%; Due-Cinque, 17%; 
Più di cinque: 6%; Senza opinione, 13%. 

Bisogna insomma avere condotto, di persona e per davvero, un po' di 
ricerche sul campo per conoscere la costante contradditorietà delle risposte 
che ciascuno di noi esprime. Per cui, ad esempio, è piuttosto normale che 
venga data una valutazione negativa del contesto o della situazione generale 
(del Paese, dell'economia, del progresso ecc) accanto ad una valutazione 
positiva della propria effettiva situazione particolare (della vita, degli affetti, 
di tanti aspetti del lavoro ecc). 26 


Scaramanzia 


Secondo una comparazione Censis (2003) su dati di ricerca in svariati 
Paesi del mondo relativa al senso di felicità percepito dalla gente, risulta che 
le persone si dichiarano "Felici della propria vita" nella seguente misura: 
Svizzera, 94%; Stati Uniti, 90%; Gran Bretagna, 89%; Austria, 89%; 
Giappone, 88%; Spagna, 87%; Norvegia, 85%; Francia, 85%; Italia, 72%. 
Viceversa gli infelici vanno, in ordine inverso, da Svizzera, Stati Uniti e Gran 
Bretagna, al 2%; fino all'Italia, 26%. I pochi restanti non si pronunciano (in 
Italia, 2%). E si rileva anche come, per inciso, in Italia si sentono più felici i 
Maschi (78%) rispetto alle Femmine (66%). 

Questo non significa certo che gli Italiani sono più infelici degli Svizzeri o 
dei Finlandesi (ipotesi davvero un po' marziana). Tuttavia, ci evidenzia il fatto 
che esiste un problema relativo al senso che le risposte hanno per chi le 
proferisce. Il quale senso può essere un po' diverso da quello che gli 
attribuisce colui il quale pone la domanda e raccoglie la risposta (come una 
certa pratica psicologica dimostra in modo assai evidente). 

Le risposte infatti, almeno in certi casi, possono perseguire obiettivi 


26 Un caso emblematico, che citiamo perchè è facile riconoscervisi, ha riguardato un 
complesso di indagini sul campo, realizzate anche con l'Istituto per la ricerca sulla 
comunicazione Gemelli Musatti assieme alla buonanima di Roberto Guiducci (1990), 
nel cui ambito avevamo sviluppato, tra l'altro, con Elisa Bianchi una ricerca quali¬ 
quantitativa suN'immagine e il vissuto delle periferie milanesi (Bianchi e Perussia, 
1988). Per dirla in due parole: la generalità degli intervistati (sempre: vicino a 
maggioranze plebiscitarie) dichiarava l'enorme gravità della situazione della propria 
area di vita a causa di: drammatica criminalità e senso di insicurezza, inquinamento 
soffocante, eccesso di automobili, mancanza di verde, di servizi, di negozi ecc. 
Dopo di che, richiesti di valutare come si trovassero loro personalmente (con 
riferimento alla loro abitazione, il quartiere, la propria vita ecc), la risposta era 
nella maggior parte dei casi di chiara soddisfazione o al massimo di né-bene-né- 
male, con ben pochi insoddisfatti radicali. Accadeva lo stesso chiedendo se gli 
sarebbe piaciuto andare a vivere altrove (fantasia coltivata da ben pochi). 
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diversi da quello di constatare una banale ipotesi di realtà (anche 
considerando tutti i dubbi in proposito). Può trattarsi infatti di una verità 
particolare, ma non meno vera (soggettivamente) di quella ritenuta (da 
alcuni) più strettamente oggettiva. Merita infatti ricordare ancora una volta 
che anche la più materiale delle realtà, dal punto di vista di un soggetto, 
resta sempre, fondamentalmente, una opinione. 27 Però è su questo genere di 
opinione che si regge un po' tutta l'esistenza dei soggetti umani; o almeno 
quella di un Italiano. 

Mentre, sintetizzando ancora una elaborazione inedita sull'appena citato 
archivio dati di Itapi-G (Perussia, 2005a), si ottengono le seguenti percentuali 
di accordo da un campione rappresentativo di Italiani, con le seguenti 
Risposte: Nella vita mi aspetto che le cose vadano male, 15%; Nella vita è 
importante sapersi accontentare di quello che si ha, 77%; Sono soddisfatto/a 
della mia vita, 80%; Sono contento/a di me stessa/o, 80%; Anche se a volte 
sembra che le cose vadano male, penso che a tutto c'è rimedio, 82%; ecc. 

Va peraltro notato che il dichiarato pessimismo italico potrebbe avere pure 
una funzione scaramantica (fatto da non sottovalutare, nella nostra cultura, 
anche considerando i dati appena sopra riportati). Da ricerche Eurisko (Calvi 
et Al, 1993), basati su otto campioni rappresentativi nazionali attorno alle 
5.000 interviste dirette ciascuno ogni anno dal 1986 al 1993, alla Domanda 
su come pensa che evolverà "La situazione italiana fra 5 anni" (escludendo 
quelli che ritengono resterà uguale o non si esprimono): la Risposta "Peggio" 
raccoglie adesioni che salgono e scendono continuamente, tra un minimo del 
47.9% nel 1987 e un massimo del 73.5% nel 1993; con una media generale 
del 57.6%. Mentre la risposta "Meglio" raccoglie adesioni che salgono e 
scendono continuamente, tra un massimo del 14.0% nel 1987 e un minimo 
del 5.0% nel 1992; con una media generale di 8.5%. 

Come appare evidente affiancando questi dati (Tabella 2) l'attitudine 
italica sembra insomma essere quella di dichiarare, sempre e comunque, che 
le cose vanno peggiorando (non si sa mai!). Il che non risulta però essere 
molto verosimile, considerando che: se davvero peggiorassero sempre, 
avremmo già grattato da chissà quando tempo il fondo del barile, per cui non 
ci sarebbe neanche più nulla da scavare. Mentre a qualcuno può venire da 
pensare che il sottolineare le difficoltà della vita possa avere anche funzioni 
diverse da quelle di misurare oggettivamente (?) la vita stessa. 


27 Può mancare un'astratta verità, pur senza esserci affatto una bugia, ma anzi 
evidenziandosi una specie di verità più vera dei miseri fatti (specie: 
psicologicamente parlando). Concetto che un medio latino o levantino capisce 
benissimo, ma che magari un medio statunitense (o Svizzero o Finlandese), con 
tutta la stima e l'affetto per i medesimi, non capisce altrettanto. Per cui: se indossi 
un vestito orrendo mentre stai per entrare a una festa dove confidi di conquistare il 
partner delle tua vita, e chiedi a un amico/a statunitense "Come sto?", lui/lei ti 
risponde "Male! Sembri un semaforo!"; mentre se gli chiedi: "Come va?", lui/lei ti 
risponde "Bene!". E se invece chiedi, subito dopo, a un amico/a italiano "Come 
sto?", lui/lei ti risponde "Sei una meraviglia! Farai scintille!", a meno che non ce 
l'abbia con te; mentre se gli chiedi: "Come va?", lui/lei ti risponde "Che vita 
difficile!". Ma sarebbe pure difficile stabilire "oggettivamente" se lo/la statunitense 
piuttosto che l'italiano/a ha ragione oppure no ovvero se mente, oppure se invece 
dice la verità (ma, al solito: Quale?). E comunque, con ogni probabilità: entrambi 
hanno ragione e non stanno affatto mentendo. 
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Tabella 2 - Ottimismo-Pessimismo degli Italiani nei confronti del futuro, 
fra gli anni '80 e '90 (Fonte: Eurisko) 


Come pensa che sarà la situazione italiana fra 5 anni? 



1986 

1987 

1988 

1989 

1990 

1991 

1992 

1993 

Meglio 

7.2 

14.0 

7.1 

11.3 

11.4 

6.2 

5.0 

5.8 

Peggio 

59.7 

47.0 

56.8 

48.5 

47.8 

61.5 

66.2 

73.5 


Veniamo ora a rivelazioni che sono sempre di scenario, ma che stanno più 
vicine a temi più esplicitamente politici. Da dati Monitor 3SC del 1985, basati 
su un campione nazionale attorno alle 2.500 interviste dirette (Fabris e 
Mortare, 1986), ricaviamo (Domanda e Risposta) che "Il sistema in cui 
viviamo ...": Ha bisogno di profondi mutamenti, 69.7%; Va abbastanza bene 
così com'è, 17.7%; Va radicalmente cambiato anche con un processo 
rivoluzionario, 12.6%. E siamo nel pieno dell'edonismo reaganiano, della 
Milano da bere e dell'ottimismo socialista, come anche venivano detti quegli 
anni. 

Quasi un decennio dopo, come si evince da dati Eurisko (Calvi et Al, 
1993), basati su un campione rappresentativo nazionale attorno alle 5.000 
interviste dirette del 1993, alla domanda "Come funziona, secondo lei, il 
sistema politico italiano di oggi (Governo, Parlamento ...)", la risposta è: 
Molto male, 46.8%; Piuttosto male, 32.8%; Così così, 14.2%; Abbastanza 
bene, 1.3%; Molto bene, 0.2%. Ovvero, nel pieno di "Mani pulite": ben 8 
Italiani su 10 ritenevano che non funzionasse, mentre solo 0.15 Italiani su 10 
ritenevano che funzionasse. Ma le cose non sembravano essere molto 
cambiate dai tempi migliori (per cui in Italia c'è chi trova sensata una 
domanda del tipo: Ma si stava meglio quando si stava peggio?). 

Più che altro: l'atteggiamento di base degli Italiani è quello della 
diffidenza-sfiducia. Dove però ci sono anche costrutti ideali di riferimento, 
come ad esempio quello della democrazia (o della libertà), i quali sembra non 
possano essere criticati. Mentre ce ne sono altri, come quello della congenita 
inaffidabilità del Governo, che pure difficilmente vengono messi in dubbio. 

E infatti: secondo dati Eurisko 1979, basati su interviste diretta a un 
campione rappresentativo di 4.682 soggetti (Calvi, 1980), le adesioni aM'item 
"Il sistema democratico italiano è fra i migliori che esistono, almeno in teoria" 
riguardano il 56.9% degli intervistati. Mentre, nell'Indagine Sociale Italiana 
relativa al 1986, il campione nazionale rappresentativo di 1.500 interviste 
dirette (Calvi, 1987) sceglie nel modo seguente fra le tre possibilità: La 
democrazia è sempre preferibile, 74.6%; In alcune circostanze, può essere 
preferibile una dittatura, 16.3%; Le due forme si equivalgono, 2.1%. 

Su temi più generali del resto risulta, nel sondaggio Swg (2003, gennaio) 
presso un campione telefonico rappresentativo di 300 soggetti, alla domanda 
"Lei è orgoglioso di essere italiano?"; la Risposta è: Molto, 90%: Abbastanza, 
10%; Poco, 7%; Per niente, 2%; Non sa o non risponde, 1%. Con un leggero 
maggiore entusiasmo tra maschi, centro-meridionali, di età superiore e di 
istruzione inferiore; benché si tratti più che altro di una sfumatura (stante la 
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natura del tutto generalizzata della risposta di identificazione). 

Mentre, secondo un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con 
interviste telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 
soggetti nell'ottobre 1996, alla domanda "Quale sentimento le suscita 
ascoltare l'inno nazionale"; la Risposta è: Commozione, 39%; Orgoglio, 27%; 
Formalità, 9%; Malinconia, 7%; Fiducia, 4%; Ipocrisia, 3%; Altri sentimenti, 
6%; Nessun sentimento, 4%; Senza opinione, 1%. 

In ogni caso: se si passa, da temi così ideali come la Patria o la 
Democrazia, alla più concreta quotidianità della pubblica amministrazione, i 
dubbi del pubblico sembrano aumentare decisamente. Ed è opinione diffusa, 
tra gli addetti ai lavori (sulla base di molti dati di ricerca), che gli Italiani 
siano per definizione oppositori della Politica in generale. Il che però non 
impedisce loro di andare a votare ed eventualmente di infervorarsi sulle 
questioni relative. Anche se, spesso e volentieri, si ritiene che l'Italiano voti 
soprattutto "Turandosi il naso" come ebbe a suggerire, con icastica 
espressione, il grande giornalista (indubbiamente molto italiano) Indro 
Montanelli. 

E' stato insomma notato innumerevoli volte il curioso paradosso per cui gli 
Italiani tenderebbero a valutare anche positivamente la Politica in astratto, 
come dimensione ideale o come libertà di espressione, mentre tenderebbero 
a valutare negativamente la Politica come fatto concreto e come realtà 
umana (specie se riferibile a degli uomini politici in carne ed ossa). 

A guardar bene, si direbbe però che gli Italiani sono tiepidi, ovvero molto 
diffidenti, nei confronti della Politica, ma non propriamente contrari. Una 
certa speranza di fondo rimane. Forse anzi il problema sta proprio nella 
natura esagerata di un sogno politico in cui si ripongono grandi aspettative, 
come in qualcosa che possa davvero risolvere chissà che. Mentre invece non 
si riesce a sviluppare una concezione più modesta, ma forse più realistica, di 
un qualcosa che può aiutare le persone, ma che difficilmente può risolvere 
alla radice ogni male della vita. 

Secondo quanto registrano i dati di ricerca, è almeno dagli anni Sessanta 
(Almond e Verba, 1963) che si evidenzia una speciale diffidenza degli Italiani 
al riguardo, in termini di disinteresse per la Politica e per le istituzioni, senso 
di lontananza da queste, ostilità verso i Partiti, scarsa informazione in 
materia, scarsa partecipazione associativa, sfiducia nei concittadini ecc. Tale 
attitudine viene quasi sempre registrata, con notevole costanza, anche nella 
generalità delle varie ricerche successive citate in questo libro. 28 


28 Ricordo che nella presente ricerca non tentiamo, quasi neanche in accenno, di 
sviluppare un confronto internazionale. E' tuttavia piuttosto evidente, da molta 
letteratura, che una lenta deriva verso il disamore per la politica e per il Governo, 
pur con molteplici variazioni e differenti sfumature da una cultura all'altra, si 
presenta come una caratteristica assai diffusa un po' in tutto il mondo occidentale. 
Sul tema, merita consultare quanto meno: Abramson e Inglehart (1995); Almond e 
Verba (1963); Braithwaite e Levi (1998); Craig (1996); Crewe e Denver (1985); 
Dalton (2004; 2005); Dalton e Wattenberg (2000); Flanigan e Zingale (1983); 
Franklin, Mackie e Valen (1992); Inglehart (1977; 1997); Nevitte (1996); Norris 
(1999); Nye, Zelikow e King (1997); Pharr e Putnam (2000); Pomper (1975); 
Reynié (2005). 
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Mentre Calvi (2003), sintetizzando una vasta mole di dati, testimonia di 
come tutti concordino nell'evidenziare "un profilo culturale e politico assai 
carente e sostanzialmente immutato rispetto a quello tracciato dalle indagini 
compiute dagli anni '60 in poi". 


Cautela e curiosità 


Tuttavia, se si analizzano molto al dettaglio i dati di ricerca disponibili 
nell'arco degli ultimi quarant'anni (e sono molti) la situazione potrebbe venire 
interpretata anche con maggiore ottimismo, soprattutto se si separano i 
diversi aspetti in cui questo atteggiamento si struttura. 

Ad esempio: secondo le conclusioni dell'analisi di Millefiorini (2002), che 
analizza dati nell'arco dell'ultima parte del ventesimo secolo: "Se si considera 
la partecipazione politica, soprattutto sotto il profilo elettorale, dell'Iscrizione 
e della militanza nei Partiti, e dell'adesione a movimenti politici, sembra di 
poter affermare che l'Italia non si pone affatto su livelli di partecipazione più 
bassi rispetto ad altre democrazie mature". Benché, nota l’Autore, le altre 
forme di impegno e di confidenza nella Politica latamente intese, possono 
essere effettivamente un po’ meno diffuse in Italia che in qualche altro Paese, 
per cui si potrebbe anche parlare di una certa quale maggiore "apatia 
politica" degli Italiani (peraltro non molto più rilevante che altrove). 

Accade pure che ci sia almeno un dato antagonista, il quale emerge un po' 
a contrario rispetto al presunto rifiuto italiano della Politica. L'interesse per 
tale materia, latamente intesa, pare infatti essere sempre stato in grado di 
coinvolgere almeno in piccola parte indicativamente qualcosa come la metà o 
i due terzi della popolazione, il che non è poi così poco. 

Quello che sembra relativamente circoscritto, a qualcosa meno di un 
quarto della popolazione (ma stiamo parlando comunque di molti milioni di 
soggetti), è invece la propensione ad un intervento politico diretto, ovvero 
all'impegnarsi in prima persona nel senso di definire la propria esistenza 
anche attraverso l'attivismo politico, invece che considerare la Politica 
semplicemente come uno fra i tanti aspetti della vita, magari anche 
interessante ma senza perderci il sonno. 

E' relativamente limitato l'impegno vero e proprio in atti politici precisi. 
Però c'è e non rappresenta affatto un dato marginale. Come mostra ad 
esempio un sondaggio Censis (2004b), con interviste telefoniche su un 
campione rappresentativo nazionale di 1.500 soggetti nel maggio 2004, da 
cui emerge che: "L'88,2% degli Italiani negli ultimi dodici mesi non sono scesi 
in piazza. Il restante 12,8%, nel 3% dei casi lo ha fatto solo una volta, il 
3,6% più di tre volte e il 5,2% due o tre volte. Il che significa che chi usa 
andare in piazza non si può dire che lo fa in modo isolato, ma sulla base di un 
rapporto di frequentazione assiduo" e procedendo: "La partecipazione ad 
eventi di piazza coinvolge in misura molto più elevata della media gli studenti 
(30,7%) e gli occupati (13,2%), mentre più ridotta appare la partecipazione 
dei disoccupati, delle casalinghe e dei pensionati. (...) Il titolo di studio di chi 
va in piazza denota una netta prevalenza di formazioni alte, universitarie 
(16%) e di scuola secondaria superiore (15%)". 
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Sempre secondo il sondaggio Censis (2004b) il senso della partecipazione 
alle manifestazioni di piazza (da un elenco precostituito) consiste in: 
Un'occasione per ritrovarsi con altri che condividono le stesse idee, 64.0%; 
Un metodo efficace per esprimere consenso o protesta nei confronti delle 
istituzioni politiche, 58.6%; Uno strumento per influire sulle decisioni di 
governo, 50.3%; Un modo per creare problemi all'ordinato svolgimento della 
vita sociale, 44.9%; Un'inutile perdita di tempo, 28.3%. 

Venendo invece ad un livello politico più modesto ma anche più vicino alla 
esperienza diretta delle persone, secondo un sondaggio Ipsos (2005a, 
febbraio), pubblicato il 16/02/2005 presso Mediaset Tutte le mattine, con 
interviste telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 
soggetti, alla Domanda: "Lei in che misura partecipa alle iniziative 
organizzate per discutere dei problemi della zona e proporre delle soluzioni?"; 
la Risposta è: Spesso, 7%; A volte, 15%; Raramente, 19%; Mai o quasi mai 
59%. 

Tra altro: da una parte dei dati disponibili, si direbbe che gli atteggiamenti 
verso la Politica restano, nel bene e nel male, piuttosto stabili. Il che appare 
in modo piuttosto evidente, ad esempio, nel caso particolare dei giovani. 

In Italia disponiamo infatti, grazie all'impegno profuso dallo Iard, di un 
eccellente insieme di ricerche sui ragazzi fra i 15 e i 24 anni, che monitorizza 
ormai da quasi un quarto di secolo molti aspetti psicologici e sociali della loro 
esistenza. L'ultima sintesi presentata dal veterano (assieme a Cavalli) 
dell'operazione, e riferita anche alla rilevazione 2004 altrimenti inedita (De 
Lillo, 2005), si riferisce a un campione di 2.151 soggetti, che però 
rappresenta una fascia di età più estesa (rispetto a molte delle rilevazioni 
precedenti): fra i 15 e i 34 anni d'età. Tra l'inizio della rilevazione e i suoi 
sviluppi successivi risulta dunque un campione parzialmente diverso, mentre 
vi sono pure alcune differenze tra gli item. Comunque, ad esempio: nel 
campione di 15-24enni del 1983 (Cavalli et Al, 1984), il valore "Attività 
politica o sindacale" veniva considerato Molto, 4%; Abbastanza, 24%. Nel 
campione di 15-34enni del 2004 il valore "Attività politica" viene considerato 
Molto, 6%; Abbastanza, 20%; ovvero, in buona sostanza: pressoché lo 
stesso livello di adesione a vent'anni di distanza. 29 

Secondo una indagine Cirm, basata su interviste dirette nel 1985 a un 
campione rappresentativo fra i 25 e i 34 anni di 1.400 soggetti (Tua e 


29 E' curioso come anche solo indirettamente (attraverso il variare del campione e 
dell'item, pure nel contesto di una rilevazione che vuole mantenersi molto 
costante) la metodologia della ricerca, nella sua apparente asetticità, possa fornire 
spunti per letture più allargate del contesto sociale. In questo caso, pare emergere 
tra le righe, quanto meno: che la fascia giovanile si è piuttosto allargata d'età, e 
che la variabile sindacale, come riferimento di impegno politico, ha perso di 
significatività. L'insieme delle ricerche Iard sulla condizione giovanile in Italia è un 
caso veramente speciale, che merita di essere studiato in tutte le sue edizioni, ma 
di cui riesce purtroppo impossibile riferire in questa sede (dedicata alla sola 
dimensione politico-elettorale, degli Italiani adulti di tutte le età) col dovuto 
dettaglio, ma cui rimandiamo volentieri: Buzzi, Cavalli e De Lillo (1997); Buzzi, 
Cavalli e De Lillo (2002); Cavalli, Cesareo, De Lillo, Ricolti, Romagnoli (1984); 
Cavalli e De Lillo (1988); Cavalli e De Lillo (1993). Per un approfondimento sul 
rapporto specifico dei giovani con la politica, riescono interessanti anche alcuni altri 
studi significativi, tra cui: Altan (1976); Ricolti e Sciolla (1980); Tornasi (1998). 
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Perussia, 1987), delle 37 affermazioni valoriali proposte al campione, nella 
graduatoria si collocano nelle fasce di condivisione con punteggio più elevato: 
I diritti dei lavoratori sono inviolabili, 1°; Ci tengo a essere informato su 
quello che accade nel mondo, 2°; Sono disposto a battermi per salvare la 
natura, 6°. Nella fascia di adesione medio-alta si collocano invece: Sono 
disposto a fare sacrifici per la causa della pace, 15°; Vorrei potermi occupare 
di più dei problemi sociali, 17°. Nella fascia di adesione medio-bassa si 
collocano: Mi piace Reagan come uomo politico, 22°; La Politica mi interessa 
molto, 28°. Nella fascia di adesione più bassa (e vicina al minimo assoluto) si 
colloca: Nonostante tutto, credo nella rivoluzione, 35°. 

Comunque: secondo dati Eurisko 1979, basati su interviste dirette a un 
campione rappresentativo di 4.682 soggetti (Calvi, 1980), un quarto di secolo 
fa gli Italiani nutrivano un buon livello di interesse per la Politica, su aspetti 
quali: E' importante tenersi informati su come vanno le faccende politiche, 
nel Comune, nella Regione, a Roma, 86.1%; Il cittadino può cambiare molte 
cose in Italia se partecipa attivamente alla Politica, 62.8%; I cittadini 
dovrebbero prendersi almeno un impegno politico, 60.7%. 

Secondo l'Indagine Sociale Italiana relativa al 1986, presso un campione 
nazionale rappresentativo di 1.500 interviste dirette (Calvi, 1987), la Politica 
interessa: Per niente, 25.2%; Poco, 38.8%; Abbastanza, 30.6%; Molto, 
5.5%. Le modalità dichiarate della partecipazione politica sono: Ascolto le 
trasmissioni politiche (radio, TV), 51.5%; Leggo regolarmente le informazioni 
politiche sulla stampa, 37.3%; Discuto spesso di Politica, 33.3%; Assisto 
spesso a manifestazioni, assemblee, dibattiti politici, 11.1%; Sono iscritto a 
un partito, 10.1%; Collaboro con gli organi politici (quartiere, zona), 7.1%; 
Collaboro all'attività organizzativa di un partito, 5.4%; Dichiara invece di non 
seguire la Politica né in televisione né in radio né sulla stampa il 36.6%. 

Sulla base di una ricerca del 1986, con un campione nazionale di 437 
questionari per auto-compilazione (Perussia, 1990), gli intervistati si 
dichiarano "molto" o "abbastanza" d'accordo sugli item: Cerco sempre di 
tenermi aggiornato/a sugli avvenimenti politici del nostro Paese, 72%; 
Prendendo parte attiva alle faccende politiche e sociali la gente può 
controllare gli eventi mondiali, 48%; Mi considero politicamente impegnato/a, 
20%; Nonostante tutto, credo nella rivoluzione, 18%; Sono profondamente 
orgoglioso/a di essere italiano/a, 70; Al giorno d'oggi, l'amore per la Patria è 
un sentimento che non ha più significato, 47%. 

Secondo i dati Eurisko 1994, con un campione nazionale di 4.655 
interviste dirette (Calvi e Vannucci, 1995), l'impegno politico dell'Italiano si 
configura così: Segue in televisione i programmi di Politica, 44.4%; Legge i 
temi della Politica sui giornali, 29.8%; Gli capita spesso di discutere di 
Politica, 29.7%; Gli capita di assistere a manifestazioni, 9.7%; E' iscritto a un 
partito, 4.6%; Collabora con organi politici locali, 4.3%; Partecipa alle attività 
organizzative di un partito, 3.7%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 13/11/2000; 
committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 5.087 soggetti adulti, gli Italiani sono interessati "A seguire le 
campagne elettorali": "Molto" o "Abbastanza", 32%; "Poco" o "Per nulla", 
55%; Non so, 13%. 

Secondo un sondaggio Istat (2004), con interviste dirette a un campione 
nazionale rappresentativo di 20.927 famiglie per un totale di 55.294 individui 
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alle fine del 2002, gli Italiani: Non parlano mai di Politica, 36.8%; Parlano di 
Politica una o più volte a settimana, 34.9%; Hanno ascoltato un dibattito 
politico, 20.4%; Hanno seguito cortei, 5.7%; Hanno seguito comizi, 5.4%; 
Hanno dato soldi ad un Partito, 2.3%: Hanno svolto attività gratuite per un 
Partito, 1.3%. 

La ricerca evidenzia come: "L'informazione sui fatti della Politica avviene 
con frequenza quotidiana per il 35 per cento della popolazione di 14 anni e 
più. Complessivamente il 58,7 per cento dei cittadini si informa di Politica 
almeno una volta a settimana, mentre non si informa mai di Politica il 25,7 
per cento. [...] Sono maggiormente attenti aH'informazione politica gli uomini 
e le persone appartenenti a fasce di età centrali". I canali di informazione 
attraverso cui si segue la Politica risultano essere: Televisione, 94.0%; 
Quotidiani, 53.2%; Radio, 31.3%; Scambio di informazione con gli amici, 
22.8 %; con Parenti, 14.8%; con Colleghi di lavoro, 12.9%. 

Sempre il rapporto Istat (2004) sintetizza: "A parlare di Politica più spesso 
sono soprattutto i maschi (non parla mai di Politica il 25,5 per cento contro il 
47 per cento delle donne), in particolare quelli delle fasce di età centrali 
anche se le differenze di genere si riducono tra le giovani generazioni. Anche 
per ciò che concerne l'ascolto di dibattiti è la popolazione tra i 35 ed i 64 anni 
a rivelare una maggior coinvolgimento. Modalità di partecipazione più dirette, 
quali ad esempio la presenza nei cortei, riguardano invece soprattutto i 
giovanissimi (14-19 anni), sia maschi che femmine (16-17 per cento contro 
un tasso medio del 5,7 per cento)". 

L'indagine sviluppa anche una comparazione con 10 analoghe rilevazioni 
condotte, una all'anno, a partire dal 1993 sempre da Istat. Le percentuali di 
risposta al coinvolgimento politico restano pressoché stabili (pur con una 
minima riduzione generale), fatto salvo l'ascolto di dibattiti politici, che passa 
progressivamente dal 34.7% al 20.4%. 

Questo non testimonia certo del fatto che gli Italiani sono attivisti politici 
sfegatati, ma non sembra nemmeno indicare un loro reale rifiuto per la 
materia. Si direbbe peraltro che, pur essendovi una certa volontà di seguire 
la materia, non vi sia un grande coinvolgimento nei dettagli della questione. 

Ad esempio, secondo un sondaggio Ekma (sondaggielettorali.it, 
13/10/2005; committente: News), con interviste telefoniche presso un 
campione nazionale di 1.000 soggetti adulti, la conoscenza degli Italiani 
rispetto al tipo di sistema elettorale in vigore, alla domanda: "Lei sa quale 
sistema elettorale è attualmente in vigore in Italia?"; le risposte sono: 
Maggioritario, 46.3%; Proporzionale, 11.4%; Misto, 1.9%; Non sa o non 
risponde, 40.4%. Alla domanda "Lei sa qual è la differenza tra proporzionale 
e maggioritario?"; le risposte sono: Sì 46.3%; No 58.8%. Alla domanda 
"Qual è la differenza tra sistema proporzionale e sistema maggioritario?"; le 
risposte sono: Maggioritario: citazioni corrette, 61.6%; citazioni errate, 
21.9%; non sa o non risponde, 9.3%. Proporzionale: citazioni corrette, 
33.9%; citazioni errate 54.8%; non sa o non risponde, 11.3%. 

Va infine considerato il peso che esercita la sensazione, da parte del 
cittadino, di poter esercitare davvero una qualche influenza politica oppure 
invece di non potercela avere. Riuscirebbe infatti difficile sentirsi motivati 
all'attivismo politico se si avesse la netta sensazione che non si cava un 
ragno dal buco. Ed anche qui, tutto sommato, pur tra molti scetticismi, si 
rileva anche la presenza di speranze non marginali. 
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Secondo l'Indagine Sociale Italiana relativa al 1986, con un campione 
nazionale rappresentativo di 1.500 interviste dirette (Calvi, 1987), le Opinioni 
sono: La gente ha poca influenza su quello che i politici fanno quando sono in 
carica, 80.2%; La gente comune non ottiene nulla quando si rivolge ai 
funzionari pubblici, 65.0%; Il Governo è generalmente sensibile alla pubblica 
opinione, 23.3%; Il cittadino medio ha una considerevole influenza sulla 
Politica 20.0%; La persona media ha una grande influenza sulle decisioni del 
Governo, 9.3%. 

Tuttavia, secondo un sondaggio Ipsos (2005a, febbraio), pubblicato il 
16/02/2005 presso Mediaset Tutte le mattine, con interviste telefoniche su un 
campione rappresentativo nazionale di 1.000 soggetti, alla Domanda: "A suo 
parere, rispetto a dieci o venti anni fa, oggi la possibilità dei cittadini di 
incidere davvero sulla Politica locale è ..." la Risposta è: Cresciuta, 41%; 
Rimasta invariata 30%; Diminuita 23%; non sa o non indica, 6%. Mentre alla 
Domanda: "Quale di queste due opinioni sulla Politica condivide 
maggiormente?"; la Risposta è: La Politica, come partecipazione e 
coinvolgimento, è un'esperienza del tutto finita, 26%; E' finita la Politica 
tradizionale, ma stanno nascendo forme nuove e diverse di partecipazione, 
62%; Non sa o non indica, 12%. 


Politica?! Politici?! 


Da altri indizi, si direbbe che sia soprattutto il concetto in sé della Politica 
a suscitare una reazione negativa a livello quasi viscerale. Molte questioni 
politiche sembrano infatti coinvolgere abbastanza intensamente la 
popolazione. Solo che si tende a criticare il modo che il sistema politico ha di 
affrontarli. Come ben si vedrà con riferimento ai valori degli Italiani, 
l'interesse per molti temi e problemi sicuramente definibili come parte 
fondativa dell'agenda politica è altissimo. Anche se certamente risulta 
piuttosto basso il livello di soddisfazione per il modo in cui il costrutto 
Politica-Politici li affronta e (non) li risolve. 

Ad esempio: da un sondaggio Abacus per Rai su un campione nazionale 
rappresentativo del 1999 (Pagnoncelli, 2001, 147), alla domanda "Quando 
pensa alla Politica, qual è la prima parola che le viene in mente?" (reazioni 
spontanee), le risposte degli Italiani sono: Confusione (22%); Disgusto 
(16%); Corruzione (15%); Diffidenza, Indifferenza (6% ciascuno); Rabbia, 
Imbroglio (5%); Diplomazia, Interesse, Noia (4%); Libertà (2%); Altro 
(11%). Esaminando una serie storica di sondaggi del genere, fra 1985 e 
1999, risulta altresì che i sentimenti suscitati dalla Politica tendono a variare. 
I negativi forti (Rabbia e Disgusto) passano dal 27.4% al 37.4%: i negativi 
deboli (Diffidenza) dal 13.9% al 18.7%. Scendono invece i sentimenti di 
distacco (Noia, Indifferenza) dal 33.1% al 26.3%; scendono i positivi deboli 
(Interesse) dal 19.1% al 10.8%; mentre restano stabili, quanto molto 
limitati, i positivi forti (Entusiasmo, Passione, Impegno) da 6.4% a 6.8%. 

Secondo un analogo sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 
02/01/2001; committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso 
un campione nazionale di 5.003 soggetti adulti, alla domanda: "Quando 
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pensa alla Politica, cosa le viene in mente"; gli Italiani rispondono: Disgusto, 
diffidenza, rabbia e simili (47%); Indifferenza, noia e simili (25%); Interesse, 
impegno, passione (15%); Non so (13%). 

Secondo un sondaggio Asm-Sociometrica del gennaio 1999, su un 
campione di 1.000 soggetti italiani adulti (riferito in: Dogheria, 1999), alla 
domanda: "Lei è contento di come in genere vengono scelti i candidati alle 
varie elezioni", la riposta è: No, 52.6%; N contento né scontento, 12.1%; Sì, 
9.9%; Non so come avviene la scelta, 25.4%. 

Secondo un sondaggio Censis (2005), con un campione nazionale di 1.913 
interviste dirette all'uscita dai seggi delle elezioni regionali del 2-3 aprile 
2005, alla Domanda: "Lei ha fiducia nella classe politica italiana?", la Risposta 
è: No, 61.9%; Sì, 38.1%. 

Ma l'elemento che, almeno in termini di dichiarazioni, sembra piacere 
davvero poco nell'ambito della Politica sono i "politicanti". Se infatti si passa 
dall'ideale al concreto, specie in termini di fiducia, la figura dell'Llomo Politico 
è tra quelle meno popolari. Con l'eccezione però del Presidente della 
Repubblica, sempre molto stimato e talvolta quasi adorato. 

L'Indagine Sociale Italiana relativa al 1986 rileva che un campione 
nazionale rappresentativo di 1.500 interviste dirette (Calvi, 1987) colloca, su 
una scala di fiducia da 1 a 10 punti: i Carabinieri, 6.87; la Polizia, 6.87; il 
Presidente della Repubblica 6.33; l'Esercito, 5.72; il Presidente del Consiglio, 
5.18; la Magistratura, 5.14; il Parlamento, 5.06; i Partiti, 3.57. 

Secondo un analogo sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con 
interviste telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 
soggetti nel settembre 1996, gli intervistati, invitati a scegliere in un elenco 
la singola istituzione che "Dà più fiducia", rispondono: Carabinieri, 22%; 
Chiesa, 18%; Polizia, 11%; Giudici, 9%; Presidente della Repubblica, 8%; 
Governo, 7%; Giornalisti, 3%; Camera e Senato, 3%; Senza opinione, 19%. 

Secondo un sondaggio Censis (2004b), con interviste telefoniche su un 
campione rappresentativo nazionale di 1.500 soggetti nel maggio 2004, si 
ritiene che i soggetti i quali rappresentano meglio gli interessi degli Italiani 
siano: Associazioni che curano il benessere della persona, 39.3%; 
Organizzazioni di volontariato, 38.8%; Presidenza della Repubblica, 35.3%; 
Chiese, 34.2%; Enti locali, 32.3%; Giornali e fonti di informazione televisiva, 
28.0%; Sindacati e associazioni di categoria, 26.5%; Regioni, 22.1%; 
Parlamento, 18.3%; Governo, 17.5%; Nessuno di questi, 17.2%; Partiti 
politici, 15.6%; Singoli leader politici, 14.1%. 

Secondo un sondaggio Demos & Pi (sondaggielettorali.it, 16/12/2005; 
committente: La Repubblica), con interviste telefoniche presso un campione 
nazionale di 1.400 soggetti adulti, gli Italiani dichiarano di nutrire "Molta" o 
"Moltissima" fiducia nelle istituzioni: Presidente della Repubblica, 80.1%; 
Forze dell'ordine, 69.8%; Chiesa, 61.3%; Scuola, 59.8%; Unione Europea, 
52.4%; Comune, 45.5%; Magistratura, 43%; Regione, 41.4%; Stato, 37%; 
Cgil, 33.7%; Cisl-Uil, 30.1%; Associazioni imprenditorali, 26.0%; Banche, 
23.1%; Parlamento, 22.5%; Governo, 18.0%; Borsa, 11.7%; Partiti, 8.7%. 
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Opposizione 


"L'esistenza di un nemico, reale o inventato, appare in sé come la chiave 
di volta di qualsiasi discorso propagandistico" (Testa, 2004, 25). Annamaria 
Testa lo dice per contrapporre la propaganda alla pubblicità che invece "offre 
motivazioni a favore di qualcosa" (ivi). In realtà: in Politica si combatte 
spesso contro i comunisti o contro i capitalisti o il capitalista, però anche a 
favore della libertà, dello sviluppo del Paese ecc Mentre anche in pubblicità si 
combatte spesso contro lo sporco più ostinato, le calorie, gli inestetismi della 
cellulite ecc 

E' comunque un fatto che, almeno (ma certo non solo) in Italia, la 
posizione politica di molti si propone (anche) come "contro" qualcosa o 
qualcuno (molto) più che come "a favore" di qualcosa o di qualcuno. 
Sembrerebbe cioè che, almeno per certi aspetti, il coinvolgimento politico 
consista in primo luogo nel dare addosso a qualcosa e a qualcuno. Il che 
tende a configurare la partecipazione politica principalmente come 
opposizione. Ovvero: se tutto sembra andare bene, allora non ci sono ragioni 
per interessarsi di Politica; oppure: ci si interessa alla Politica proprio perché 
pare che qualche cosa non funzioni e quindi vada cambiata. 

Il dato è ben noto ai politici e produce una serie di conseguenze, su cui si 
fondano alcune delle ricette segrete (ancorché note a molti) della propaganda 
politica. Qualcuna di tali semplici ma fondamentali regole è del tipo: il disagio 
porta a cambiare, la soddisfazione porta a lasciare le cose come sono; oppure 
anche: la via nuova è più temibile quando si ha molta paura (dell'ignoto); per 
cui: ogni Governo dice che tutto va bene e ogni opposizione dice che tutto va 
male; per cui ogni atto terroristico (specie se vicino alle elezioni, ma non 
rivendicato) favorisce generalmente il Governo in carica (la conservazione), 
mentre ogni opposizione definisce politico, cioè inscrivibile in una intenzione 
politica (filo-governativa), l'atto terroristico e propone di cambiare. 

Il che sta forse, almeno in parte, anche alla base della natura spesso 
tendente alla polemica e all'insulto, più che al confronto di idee, la quale 
caratterizza il dibattito elettorale contemporaneo. Per cui, ad esempio, 
Calabrese (1998) intitola il suo capitolo conclusivo "Tutto come nella boxe" e 
lo comincia: "La Politica italiana nell'era dei media, in conclusione, è 

diventata un fenomeno conflittuale come un incontro di boxe" (p.99). E 
aggiunge: "Il nostro Potere sembra vivere, per grazia ricevuta da televisioni e 
giornali, ma sotto la spinta consapevole dei partiti politici, una ossessiva 
guerra per bande. Tutti contro tutti, alla rinfusa e tutti perennemente offesi" 

(p. 110) 

D'altronde, secondo un sondaggio Cirm per Panorama (Piepoli, 1994), il 
68% degli intervistati si dice contrario alle risse in televisione. Ma quando gli 
si chiede: "Se c'è una rissa nel programma che sta guardando, come si 
comporta?"; la Risposta è: Seguo la rissa, 55%; Cambio canale, 45%. 

Mentre in effetti, almeno secondo un sondaggio Ekma 

(sondaggielettorali.it, 31/05/2005; committente: News), con interviste 
telefoniche presso un campione nazionale di 1.000 soggetti adulti, alla 
Domanda "Quali sono i motivi per cui vota per il Centro-Sinistra?"; la risposta 
è: Contro Berlusconi 39,9%; Contro le destre 20,1%; Per i miei ideali 19,9%; 
Per rilanciare il Paese 15,2%; Non sa/non risponde 4,9%. Alla Domanda: 


62 



"Quali sono i motivi per cui vota per il Centro-Destra?"; la Risposta è: contro 
le sinistre 45,7%; per i miei ideali 25,8%; per rilanciare il Paese 9,7%; 
contro Romano Prodi 6,8%; non sa/non risponde 12%. 

Anche per questo, paradossalmente, i politici tengono a sottolineare di 
essere osteggiati o per lo meno antipatici, in quanto attivano così una 
motivazione che pare essere importante per il pubblico: molti nemici, molto 
onore; quanto meno nel senso che si dimostra di essere tanto interessanti da 
non riuscire certo indifferenti. Il concetto non è infatti quello di essere 
osteggiato-disprezzato e basta, bensì di essere osteggiato-disprezzato da 
"loro" (i cattivi, i ladri, i cornuti, i marpioni ecc). Di solito l'affermazione 
implicita è infatti quella di essere malvisti in quanto si è troppo bravi, troppo 
buoni e magari anche troppo belli. Per cui: se sei bravo, buono, bello anche 
tu, oppure se non vuoi dare corda agli incapaci, ai cattivi, ai brutti, ti trovi 
automaticamente dalla mia parte. 30 

Rende bene l'idea un recente intervento con obiettivi seri, ma anche con 
spunti di (auto)ironia, di Ricolti (2005), dove la presunta antipatia suscitata 
dalla Sinistra viene attribuita alla convinzione di "quelli di Sinistra" di essere 
antropologicamente e moralmente i migliori; e più propriamente di possedere 
(un senso di): superiorità in generale (occuparsi solo della propria parte, 
ovvero della parte sana del Paese); tendenza a spiegare sempre con molti e 
precisi argomenti le ragioni di quello che si fa (grande uso di schemi 
secondari); ferrea volontà di essere corretti, equi ed onesti (tendenza ad 
usare il politically correct); grandi sforzi nello sviluppare con impegno una 
chiave ben strutturata di lettura della situazione (continuo uso di linguaggio 
codificato). Mentre, per vincere le elezioni, "quelli di Sinistra" dovrebbero fare 
uno sforzo e parlare anche rivolgendosi proprio a quelli che, al contrario, 
tendono ad essere un po' ignoranti, rozzi, confusi e in malafede (ovvero a 
"quelli di Destra"). 


Incertezze e Stabilità 


Un po' in tutto il mondo, un fattore chiave della Politica è rappresentato 
dai potenziali elettori che sono incerti, ovvero da quelli propensi 
all'astensione i quali potrebbero cambiare idea e partecipare, o da quanti 
partecipano ma poi si disaffezionano. Si ritiene infatti che ci sia poco da 
modificare nei molti che hanno già le idee abbastanza chiare sulle proprie 
scelte di voto, per cui sarebbe uno sforzo improduttivo il cercare di 
convincere avversari già piuttosto decisi. Mentre si ritiene che gli incerti 
potrebbero sempre venire dalla nostra parte. Anche considerando che il loro 
numero tende a crescere con il tempo, facendoli diventare sempre di più il 
vero ago della bilancia nelle tornate elettorali e quindi anche il fulcro di tutta 


30 Ci sembra infatti (per esperienza operativo-clinica; però non abbiamo dati precisi 
al riguardo) che spesso l'Italiano, quando gli si chiede di indicare un proprio difetto, 
ci pensa un po' e poi sospirando lamenta cose del tipo: "Dico troppo la verità, non 
so mentire"; oppure: "Sono troppo onesto, non so imbrogliare". E questo, si sa, 
non va bene in un mondo di bugiardi e di ladri (come loro). 
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l'azione propagandistica di Partiti e Coalizioni. 

Dal 1948 al 1979 in Italia è andato a votare sempre oltre il 90% degli 
aventi diritto al voto. Poi gli elettori sono relativamente diminuiti. In 
particolare, secondo l'analisi di Fruncillo (2004) sulle partecipazioni elettorali 
degli Italiani dal 1946 al 2003, ci sarebbero state due vere e proprie crisi 
acute nel 1979 e nel 1996. Il che, secondo l'Autore, sarebbe dipeso anche da 
una specie di ciclo sociologico del tipo mobilitazione-delusione-smobilitazione. 

Facendo una media di diverse elezioni dei Parlamenti nazionali in tutta 
Europa fra gli anni '70 e gli anni '90, la percentuale dei votanti passa da 84% 
a 78%. L'Italia è relativamente in linea, passando dal 90.6% del 1979 al 82.9 
del 1996 (Mannheimer e Sani, 2001, 19). Mentre va anche notato che l'Italia 
è si in linea, ma stando sempre un po' al di sopra di molti altri Paesi 
occidentali come livello di partecipazione al voto. 

Basti pensare, tanto per avere un punto di confronto, che alle ultime 
elezioni presidenziali negli Stati Uniti del 2004, le quali pure hanno visto una 
partecipazione straordinaria di popolo (che non si vedeva da 36 anni di calo 
elettorale continuo), ha votato meno del 60% degli aventi diritto ("schede" 
bianche e nulle comprese); mentre anche alle ultime votazioni politiche 
inglesi del 2005 gli elettori effettivi sono stati il 59% degli aventi diritto. 

Anche considerando che le schede bianche e nulle rappresentano una vera 
e propria sfida epistemologico-interpretativa, specie per una lettura 
psicologica dei comportamenti e degli atteggiamenti. Visto che, come già 
ricordato, nelle ultime elezioni politiche del 2001 si è trattato di 2.947.266 
persone (7.3% dei votanti) nel caso della Camera dei Deputati e di 2.321.584 
persone (6.4% dei votanti) nel caso del Senato. 

Ciò significa infatti che c'è tutto un gruppo di cittadini adulti, il quale si 
attiva a conservare il certificato per votare, avere in tasca il documento 
d'identità valido, andare fisicamente al seggio, fare la fila, entrare in cabina, 
uscire e tornare a casa. Il tutto per ricollocare nello scatolone la scheda 
esattamente così come glie l'hanno data, dopo averla ben piegata, o per 
scriverci sopra "Il governo è cornuto" oppure" "Viva la mamma" (o altre 
icastiche espressioni del genere). E si noti che tale vero e proprio esercito di 
cittadini supera tranquillamente per dimensioni il numero di tutti gli abitanti 
di Roma (infanti compresi) messi assieme. 

Sommando e comparando i dati di diverse rilevazioni Mannheimer e 
Sani(1987, 1994, 2001) stimano che, in Italia per le elezioni politiche, vi sia: 
un 60% di elettori costanti che votano abitualmente; un 8% di assenti che 
non votano mai; un 32% di astenuti intermittenti, che votano qualche volta e 
qualche volta no. Per cui fra l'altro concludono, dopo avere studiato le 
differenze anagrafiche (in termini di sesso, età, titolo di studio, ceto, ecc) tra 
i vari tipi di elettori più o meno assidui o assenteisti, che: "in definitiva, la 
relazione tra caratteristiche socio-demografiche e comportamenti di voto è 
nell'insieme piuttosto debole" (Mannheimer e Sani, 2001, 43). 

Anche per quanto riguarda il contenuto del voto, ovvero le scelte operate, 
molti studiosi della materia ritengono che vi sia una relativa discontinuità 
nella storia personale di ciascun elettore. Ovvero: che il cittadino tende a 
variare con una certa elasticità le proprie simpatie, almeno nel modo di 
esprimerle con l'atto di voto. Il che non può stupire, anche considerando che: 
se il voto esprime una opinione, questa è spesso, per definizione, mutevole. 
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Non è del resto facile stabilire, specie nell'ultimo quindicennio della vita 
politica italiana, in che senso il voto muti oppure no. Infatti: se si pensa che 
sostanzialmente nessuno dei Partiti presenti sulla scheda elettorale nel 1989 
poteva essere votato nel 1996, per il semplice fatto che nessuno di loro c'era 
più; viene da chiedersi: Ma secondo quale criterio si può valutare in che cosa 
consiste la continuità o la discontinuità del voto, dopo una simile rivoluzione 
totale dei punti di riferimento? Dove è ben possibile che i nuovi Partiti 
abbiano raccolto le motivazioni dei vecchi, ma non necessariamente i loro 
contenuti. E poi: Quali motivazioni e contenuti sono stati raccolti 
effettivamente? E da chi? E in che combinazione? E quali sono invece gli 
elementi nuovi? ecc 

In effetti il terremoto di tangentopoli-mani-pulite dei primi anni Novanta, 
che quasi tutti gli osservatori sostengono abbia gettato nel caos e mandato 
allo sbando milioni di elettori ovvero tutto il sistema politico italiano, ha in 
realtà mandato allo sbando più che altro qualche centinaio o forse migliaio di 
politici più o meno professionisti. E anche loro: non più di tanto; vista la 
rilevante quantità di Deputati e Senatori delle vecchie legislature che sono 
riapparsi, pur con casacche dai colori un po' mutati, anche nelle legislature 
più recenti. Mentre gli Italiani hanno continuato imperterriti a farsi i fatti loro, 
come sempre benché con un motivo di curiosità cronachistica in più, ma 
senza nessun particolare sbando (Hai voglia! verrebbe da dire). 

Va altresì sottolineato che il concetto di "trasformista" possiede nella 
cultura italiana delle connotazioni che non sono certo solo negative. Cambiare 
idea può voler dire essere un Voltagabbana, ma può significare anche che si 
possiede capacità di capire i tempi, saggezza (imparare dagli eventi), umiltà 
(avere l'intelligenza e la modestia di ammettere i propri errori) ecc. 
D'altronde: il ravvedimento e il pentimento (veri) sono sempre stati, 
giustamente, delle virtù. E lo si dice a volte anche con ironia, ma spesso pure 
con grande serietà. Mentre si suole attribuire a Oscar Wilde (Autore molto bi- 
partisan) il motto secondo cui "La coerenza è la virtù degli imbecilli". 

Le vicissitudini che il nostro Paese ha attraversato sono dunque sempre 
state costellate di cambiamenti di Partito e di schieramento e di ideologia e di 
opinione e di quant'altro; anche considerando la vivacità dello spirito 
nazionale. Per cui nella storia hanno prevalso: quelli passati dall'area social¬ 
comunista a quella fascista a partire dagli anni Venti; poi quelli dall'area 
fascista a quella democristiana e di Sinistra nel dopoguerra 31 ; più 


31 Sulla prima basti ricordare il libro, non poco ironico pur nella sua tematica tragica, 
di Emilio Lussu relativo alla "Marcia su Roma e dintorni" (1933). Sulla seconda, e 
su quanti nell'arco della vita hanno elaborato in modo creativo l'originaria 
vocazione di Destra, la letteratura è davvero ampia e ricca di innumerevoli casi (fa 
effetto, almeno per un osservatore appena appena idealista, anche solo il vedere 
l'elenco di quanti, tra i futuri campioni della democrazia, hanno tranquillamente 
collaborato ai Littoriali della Cultura o alla Repubblica di Salò), tra cui merita 
rimandare in primo luogo a Davide Lajolo (1963), ma anche a: Bianco (2001); 
Guerri (1995); Serri (2005); Vespa (2005); Webster (1964) ecc. Dall'altra parte: 
gli esempi di democristiani e socialisti e comunisti ecc (con militanze a tutti i livelli) 
che sono serenamente passati nell'area del Centro-Destra, e più in particolare di 
Forza Italia, sono talmente tanti che non si saprebbe da dove cominciare; mentre, 
per un approfondimento su alcuni fra tali possibili "Crimini del comuniSmo" 
rimandiamo al libro di Chiesa e Vauro (2004). In attesa del prossimo giro. 
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recentemente quelli dall'area democristiana e di Sinistra al Centro-Destra. 

Non è comunque facile stabilire se l'elettorato sia stabile oppure no, per 
cui alla dimensione psicologico-valoriale-d'opinione di questo tema sono stati 
dedicati, in tutto o in parte molto lavori (tra cui: Calvi e Vannucci, 1995; 
Mannheimer, 1993). 

Secondo Staterà et Al (1987, 9) "La sostanziale immobilità del sistema 
politico italiano - almeno con riguardo ai rapporti di forze definiti 
dall'elettorato - è ormai un luogo comune"; per cui parlano insistentemente 
de "la stabilità - e anzi la vischiosità - dell'elettorato italiano". Secondo le 
ricerche di Calvi e Vannucci (1995), anche alla luce delle considerazioni sul 
marketing politico dove un po' tutti puntano ai medesimi segmenti di elettori: 
le attitudini dell'elettorato sembrano essere piuttosto stabili dal punto di vista 
psicologico-valoriale-motivazionale, ma cambiano i prodotti politici con cui si 
cerca di soddisfarle, nel senso che cambia l'offerta (potremmo dire: il 
bouquet ) di ciascun Partito che si propone di andare loro incontro. 

Comunque, secondo un sondaggio Cmss-Luiss (sondaggielettorali.it, 
02/05/2003; committente: Il Tempo), con interviste telefoniche presso un 
campione nazionale di 1.000 soggetti adulti, alla Domanda: Come si è 
comportato in occasione di consultazioni elettorali ravvicinate nel tempo? 
(ultimi 5 anni: elezioni politiche e amministrative); la Risposta è stata: Ho 
votato lo stesso Partito, 43.0%; Ho votato per Partiti anche diversi, ma della 
stessa area politica, 21.0%; Ho votato per Partiti anche di area diversa, 
33.2%; Non ho votato, 2.8%. 


Agenda 


Un dato politicamente significativo, su cui i sondaggi disponibili sono molti 
e illuminanti, è rappresentato dai problemi che i cittadini considerano essere 
fonte delle loro maggiori preoccupazioni. I quali problemi rappresentano 
quindi verosimilmente le domande primarie cui l'agenda politica dei loro 
governanti cerca presumibilmente di dare risposta, o almeno di dare 
l'impressione di provarci. 

Agenda, in latino (dove è neutro plurale), significa: le cose da fare ovvero 
le cose che devono essere fatte. Dove merita peraltro sottolineare come non 
sia affatto facile distinguere tra Agenda e Valori, nel senso che le cose che 
voglio o mi piace fare facilmente sconfinano nelle cose che ritengo anche 
bisognerebbe o meriterebbe fare. Forse i valori hanno qualcosa di più 
personale, mentre le agenda hanno qualcosa di più collettivo, ma non 
sembrerebbe trattarsi di differenze così profonde. 

Le agenda del pubblico non coincidono necessariamente con ciò che ci si 
aspetta dai politici. Però, magari anche solo su di un piano simbolico o 
fantastico: almeno un poco, sì. 

Da un lato: uno può aspirare a qualcosa di più spirituale (poniamo: la 
vittoria della fede) o anche di più materiale (poniamo: la ricchezza, piuttosto 
che il successo con l'altro sesso); pur essendo poco probabile che quel 
qualcuno si aspetti anche di vedere esaudito tale suo desiderio dal Governo. 
Tuttavia non di rado c'è chi, in campagna elettorale, si lascia prendere la 
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mano e tende comunque a promettere vagamente, magari anche solo tra le 
righe, che tutti avranno più denaro, maggiore benessere, una salute più 
ferrea e magari anche maggiori opportunità sessuali (o qualcosa del genere). 

Mentre, nel contempo: permettendo il divorzio, proponendo una riduzione 
delle tasse, togliendo il ticket sui medicinali, assumendo molti dipendenti 
pubblici, favorendo la diffusione dei contraccettivi, piuttosto che in mille altre 
circostanze, il Governo può di fatto fare la parte, quanto meno, del 
facilitatore per molte istanze anche valoriali e persino oniriche degli elettori. 32 
Per cui, alla fin fine, non è certo facile distinguere, ad esempio, tra l'agenda 
relativa all'impegno del Governo contro la disoccupazione e la personale 
aspirazione ad un lavoro sicuro e soddisfacente. 

Mentre è almeno dagli anni Settanta che si ragiona sul cosiddetto agenda- 
setting effect (Dearing e Rogers, 1996; Iyengar, 1991; Iyengar e Reeves, 
1997; McCombs, Shaw e Weaver, 1997; McCombs, 2004; McCombs e Shaw, 
1972; Protess e McCombs, 1991; Semetko, Blumler, Gurevitch e Weaver, 
1991; Shaw e McCombs, 1977; Wanta, 1997; Weaver, Graber, McCombs e 
Eyal, 1981). Si ragiona cioè sul tema, connesso alla già citata incertezza se 
sia la pubblicità a ispirare i bisogni di consumo o se siano invece i bisogni di 
consumo a ispirare la pubblicità, relativo al fatto che nell'agone pubblico 
viene incessantemente contrattata socialmente un'agenda delle priorità 
politiche. 

Gioco in cui non è sempre chiaro chi conduce la danza: se il Governo o il 
pubblico; mentre di sicuro i media vi giocano una parte notevole. Visto che 
capita spesso di notare come un tema diventi improvvisamente centrale 
nell'agenda collettiva per poi magari sparire con la stessa rapidità con cui era 
comparso. 

Come dato di fondo, però, i problemi che maggiormente preoccupano gli 
Italiani paiono essere relativamente gli stessi da sempre. Si rilevano infatti 
delle variazioni nel tempo, che indubbiamente pesano sulla specifica 
campagna elettorale o sullo specifico intervento legislativo, ma che si 
presentano nel complesso con una certa costanza. 

Da dati Monitor 3SC del 1985 (Fabris e Mortare, 1986), basati su un 
campione nazionale attorno alle 2.500 interviste dirette, relativi a una serie 
di valutazioni su un elenco di valori predefiniti, le cose più importanti da 
chiedere alla vita (molto d'accordo; oltre il 20%) sono: Sentire affetto intorno 
a sé, 59.5%; Sentire la stima e l'approvazione delle persone che ci 
circondano, 35.6%; Fare una vita intensa e piena d'esperienze, 28.6%; 
Imparare, arricchire le proprie conoscenze, 28.5%; Avere il tempo di vivere 


32 Sarà quasi pleonastico ricordare ancora una volta l'elezione della pornostar Elena 
Anna Staller detta Ilona o Cicciolina a Deputato del Parlamento italiano nel 1987, 
nella cui campagna elettorale (che non di rado sfociava in forme di spogliarello) 
l'evocazione simbolica di sviluppi gratificatori in direzioni anche erotiche, potrebbe 
avere avuto un certo effetto di attivazione nel muovere gli elettori ad andare in 
cabina, prendere la matita in mano e votare. Mentre è noto che vi sono ambienti 
cattolici, o religiosi integralisti più in generale, i quali considerano la vendita dei 
preservativi come un modo per diffondere la permissività sessuale. Tant'è che in 
non pochi Paesi (e anche in Italia fino a pochi anni fa, almeno al di fuori delle 
farmacie) la loro circolazione viene impedita. 
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per me stesso, per la mia famiglia, i miei figli, 27.9%; Sentirmi libero di fare 
quello che voglio, senza dovermi chiedere se è giusto o che cosa gli altri 
possono pensare, 23.5%; Sentirsi al riparo e al sicuro dai pericoli, 21.6%; 
Avere più soldi, 21%. Su un piano più prosaicamente politico: "Per poter 
vivere meglio in Italia si dovrebbe ..." (molto d'accordo) : Avere più tecnici e 
meno politici al governo, 58.6%; Avere più giustizia sociale, minori differenze 
fra i redditi, 54.7%; Dare più impulso all'Iniziativa privata, 34.2%; Avere uno 
Stato più forte che sappia farsi obbedire, 27.8%; Avere un maggiore 
intervento dello Stato in tutti i settori, 23.1%; Dare più potere ai lavoratori e 
al sindacato, 14.2% 

Secondo l'Indagine Sociale Italiana relativa al 1986 (Calvi, 1987), con un 
campione nazionale rappresentativo di 1.500 interviste dirette, i compiti che 
il Governo deve perseguire (solo valutazione massima: "assolutamente") 
sono: Assicurare l'assistenza medica ai malati, 86%; Assicurare un livello di 
vita decente agli anziani, 81%; Tenere i prezzi sotto controllo 75%; 
Procurare un lavoro a chiunque lo desideri, 51%; Ridurre le differenze di 
reddito fra ricchi e poveri, 46%; Assicurare un livello di vita decente ai 
disoccupati, 38%; Sostenere l'industria con gli aiuti necessari al suo sviluppo, 
33%. 

I problemi più gravi di cui dovrebbe occuparsi il Governo, secondo una 
rilevazione telefonica effettuata da Publisam dell'ottobre 1987 per conto della 
rivista LavoroSocietà su un campione di 250 soggetti (Aa Vv, 1990) sono: 
Disoccupazione, 30.0%; Droga, 13.6%; Problemi legati alla sanità, 9.0%; 
Casa, 8.8%; Pensioni, 6.8%; Ambiente, 5.8%; Delinquenza, 5.6%; Sistema 
fiscale, 4.0%; Instabilità del governo, 4.0%; Lentezza della giustizia, 3.7%; 
Inflazione, 3.0%; Trasporti, 2.8%; Inefficienza della pubblica 
amministrazione, 2.4%; Fame nel mondo, 0.3%. 

Da dati Eurisko, basati su un campione rappresentativo nazionale attorno 
alle 5.000 interviste dirette del 1993 (Calvi et Al, 1993), le voci relative a 
valori, aspirazioni e attese dei cittadini, scelte liberamente in un elenco di 
complessivi 42 item, vede la seguente graduatoria (limitandoci a quelli 
condivisi da almeno metà del campione): Lotta alla criminalità, alla mafia, 
87.5%; Lotta alla droga, 78.1%; Lotta contro la corruzione nello Stato, 
76.3%; Un posto di lavoro per i giovani, 74.3%; Mantenere la salute, 73.8%; 
Meno inquinamento, meno veleni, 66.5%; Occuparmi della famiglia e della 
casa, 64.3%; Servizi pubblici e sociali più efficienti, 62.4%; Meno tasse, 
60.3%; Il benessere economico, 59.8%; Migliori condizioni di vita per gli 
anziani, 59.1%; Minor spreco di denaro pubblico, 57.1%; Essere stimato e 
ben considerato dagli altri, 52.9%; Un lavoro sicuro e uno stipendio decente, 
52.3%; Un governo forte, 51.1%. Per inciso: L'impegno politico sta al 42° ed 
ultimo posto, nella graduatoria dei valori, con il 4.7% di adesioni. 

Secondo un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con interviste 
telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 soggetti nel 
settembre 1996, alla Domanda "Il maggiore problema del Governo è ..."; la 
Risposta è: Disoccupazione, 48%; Conti pubblici, 23%; Corruzione, 22%; 
Secessione, 5%; Senza opinione, 2%. 

Secondo l'analisi delle tendenze 1998-2002, rilevate con 5 ondate succes¬ 
sive di interviste, a cura del Cnel-Eurisko (2002), le priorità degli italiani (da 
un elenco precostituito) mantengono più o meno la stessa graduatoria, anche 
se si polarizza sempre meno negli anni; nel senso che la percentuale di 
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quanti considerano grave il problema tende a decrescere costantemente. Nel 
caso dei timori per il posto di lavoro, si passa da una preoccupazione 
espressa dal 57% degli intervistati nel 1997 a una preoccupazione espressa 
dal 37% degli intervistati nel 2002. Che vede nell'ordine: Posto di lavoro; 
Criminalità; Servizio sanitario: Immigrazione; Pensioni; Grandi infrastrutture. 

Osservando il trend dei dati rilevati anno per anno dall'indagine Sinottica 
(ogni volta con interviste dirette su campioni nazionali intorno ai 5.000 casi) 
Eurisko (2002) sintetizza come la struttura dei valori principali sia cambiata 
decisamente fra il 1993 e il 2001. Rimandiamo al testo originale per i dettagli 
numerici, notando come, con il procedere degli anni Novanta, risulta che: 
Cresce il bisogno di piacere e di divertimento; Diviene più importante 
l'acquisizione di denaro; Cresce l'importanza dell'iniziativa economica; Si 
afferma la difesa dei redditi come esigenza sociale; Decresce il bisogno di 
stima sociale; Vi è meno disposizione a rischiare; Diminuisce l'importanza 
della questione morale; Diminuisce l'importanza della lotta al crimine. 

La tendenza inversa viene invece rilevata dal sondaggio Censis (2005), 
confrontando un campione nazionale di 1.913 interviste dirette all'uscita dai 
seggi delle elezioni regionali del 2-3 aprile 2005, con analoghi campioni 
avvicinati alle elezioni del 2001 e del 2004 (Censis, 2004a). Viene richiesto di 
indicare "I settori in cui l'elettore ritiene urgente una radicale riforma". 
L'ordine del 2005 è: Sanità, 41.4%; Previdenza e pensioni, 32.5%; Giustizia, 
23.4%; Scuola, 19.9%; Norme di tutela dei lavoratori, 18.1%; Fisco, 13.6%; 
Poteri delle Regioni, Province e Comuni (federalismo), 10.3%; Regolazione 
delle attività imprenditoriali e professionali, 9.6%; Amministrazione pubblica, 
8.4%; Sistema elettorale e funzionamento delle istituzioni dello Stato, 3.4%. 
Tra il 2001 e il 2004 però è cresciuta la preoccupazione per: Sanità +8.3%; 
Tutela dei lavoratori +5.9%; Previdenza e pensioni +5.5%; Scuola +5.0%. 
Mentre scendono la preoccupazione per: Fisco -5.2%; Giustizia -9.1%. 


Valori 


Non tenteremo nemmeno di sviluppare il tema dei valori psicologici, anche 
perché già ne abbiamo trattato in precedenti Rapporti Tecnici (Perussia, 
2005c, 2005d), mentre stiamo preparando vari materiali sul tema, sempre 
nell'ambito di Itapi-VALORI. Ma possiamo senz'altro offrire una panoramica 
dei dati oggettivi che ci pervengono dalle ricerche sui valori degli Italiani. 

Secondo un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con interviste 
telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 soggetti nel 
settembre 1996, in base ad un elenco predefinito, alla Domanda "Che cosa le 
piace di più?"; le Risposte sono: Viaggiare, 19%; Crescere i figli, 18%; Un 
lavoro interessante, 18%; Leggere, 10%; Vincere al totocalcio, 10%; Fare 
l'amore, 7%; Guardare la tv, 4%; Nuove amicizie, 3%;Dormire, 3%; Sognare 
a occhi aperti, Mangiare, 2%; Altro, "%; Senza opinione, 5%. 

Secondo dati Eurisko (2000), sulla base di un campione nazionale 
rappresentativo di 5.000 interviste sul finire del 1999, le aspirazioni degli 
Italiani riguardano (elenco precostituito), nell'ordine: Conservare la salute, 
60.8%; Il benessere economico, 42.1%; Un governo che governi, 36.5%; La 
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difesa da inquinamento e veleni, 30.0%; L'efficienza dei servizi pubblici e 
sociali, 28.0%; Un lavoro sicuro e un reddito decente, 27.4%; La stima 
sociale, 27.7%; La riduzione dei consumi, 24.9%; Un volontariato più esteso, 
23.6%; Un fisico efficiente e un aspetto gradevole, 23.2% ciascuno; La 
dedizione a famiglia, figli e casa, 23.0%; L'atteggiamento religioso e 
caritatevole, 21.5%; La lotta al crimine, alla mafia, alla droga, 20.8. 
Seguono, con una percentuale inferiore al 20%, nell'ordine: l'aiuto sociale per 
i giovani e gli anziani; un maggior potere ai lavoratori; la lotta alla corruzione 
e al partitismo; una migliore cultura; il successo nello studio e nella 
professione; il piacere e il divertimento; la partecipazione politica: la 
tranquillità; la difesa dei redditi; la libertà per l'iniziativa economica; la libertà 
da vincoli, obblighi e doveri. 

Sempre secondo la medesima ricerca (Eurisko, 2000) gli Italiani sono 
soddisfatti di alcuni aspetti della propria vita (elenco predeterminato) 
nell'ordine seguente: Famiglia 48.0%; Vita sentimentale 34.4%; Matrimonio 
27.9%; Abitazione-appartamento 26.8%; Amicizie 24.3%; Salute 22.6%; 
Città in cui vive 20.0%; Lavoro 13.0%; Livello di istruzione 10.5%; Reddito 
familiare 8.6%; Risparmi 6.5%; ovvero, come dato più di sfondo: Se stesso, 
23.2%; La vita, nell'insieme, 22.0%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 12/03/2001; 
committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 4.512 soggetti adulti, i problemi più importanti da affrontare 
nella campagna elettorale sono: Occupazione, 29%; Criminalità, 28%; 
Sanità, 7%; Pensioni, 6%; Giustizia, 5%; Fisco, 4%; Altro o non so, 21%. 

Secondo un sondaggio Censis (2005), con un campione nazionale di 1.913 
interviste dirette all'uscita dai seggi delle elezioni regionali del 2-3 aprile 
2005, alla domanda sui "Temi della campagna elettorale che hanno influito 
maggiormente sulla scelta di voto, per schieramento". La risposta è: 
L'economia e l'occupazione, 40.9%; Le tasse, 31.4%; La sanità, 24.2%; La 
criminalità, la sicurezza, 15.0%; I trasporti, la viabilità, le infrastrutture, 
12.7%; La riforma costituzionale, il federalismo, 11.6%; L'ambiente, 11.3%; 
Le questioni locali specifiche, 7.9%; L'immigrazione, 6.7%; La 
scuola/università, 6.6%; La bioetica (fecondazione assistita, eutanasia ecc), 
6.5%; La famiglia (tipi di famiglia, supporto economico ecc), 5.7%. 

Secondo un sondaggio dell'Osservatorio del Nord-Ovest 
(sondaggielettorali.it, 16/12/2005; committente: in proprio), con indagine 
attuata mediante 4.989 questionari postali auto-compilati presso un 
campione di soggetti adulti, il problema che viene messo al primo posto tra 
quelli che il Governo deve affrontare è: Disoccupazione, 24.1%; Terrorismo, 
13.4%; Aumento dei prezzi, 12.0%; Criminalità comune, 11.6%; 
Immigrazione, 9.0%; Qualità dei servizi sociali e sanitari, 6.5%; Evasione 
fiscale, 6.1%; Debito pubblico, 4.4%; Riduzione delle tasse, 3.0%; Efficienza 
della giustizia, 2.5%; Conflitto di interessi, 2.0%; Competitività delle 
imprese, 1.8%; Riforma delle pensioni, 1.6%; Qualità dell'istruzione, 1.2%; 
Lotta alla corruzione, 1.2%. 

Secondo un sondaggio Demos & Pi (sondaggielettorali.it, 16/12/2005; 
committente: La Repubblica), con interviste telefoniche presso un campione 
nazionale di 1.400 soggetti adulti, i problemi collettivi più gravi che occorre 
affrontare subito (scegliendo fino a due risposte da una lista prefissata) sono: 
Disoccupazione, 45.7%; Costo della vita e aumento dei prezzi, 38.1%; 
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Criminalità comune, 35.7%; Immigrazione, 24.5%; Qualità dei servizi sociali 
e sanitari, 23.8%; Deterioramento ambientale, 12.5%; Viabilità, 12.3%. 


Eletti 


Mentre sul pensiero dei cittadini potenziali elettori esistono molti dati di 
ricerca, c'è molto meno su quello che pensano invece gli eletti. Sulla 
psicologia del politico non esiste infatti molta ricerca, benché venga realizzato 
al riguardo un continuo lavoro di analisi critica da parte dei politologi che può 
aiutare. Anche considerando che, almeno in teoria, quello che pensano gli 
eletti dovrebbe coincidere, almeno in parte, con quello che dicono. Nel senso 
che la loro funzione è, almeno in parte, proprio quella di proclamare con 
chiarezza la propria particolare visione del mondo, in cui gli elettori si 
riconoscono eleggendoli appunto come propri portavoce. Più o meno. 

In realtà, nella letteratura psicologica sono stati prodotti diversi lavori 
sulla psicologia di alcuni Personaggi storici politicamente rilevanti (Rogow, 
1969). Di solito si tratta delle cosiddette psicobiografie, ovvero di lavori a 
tavolino in cui uno psicologo interpreta a modo suo (e qualche volta ai limiti 
del pettegolezzo o della propaganda politica) le motivazioni e la personalità 
del Personaggio, solitamente mostrando come quelli vincenti fossero nevrotici 
ma mossi da nobili sentimenti, mentre quelli perdenti fossero psicotici e 
schiavi dei cattivi pensieri. Per cui abbiamo psicobiografie psicodinamiche ad 
esempio del Presidente Woodrow Wilson, che a detta di Freud e Bullitt (1938- 
1966) credeva di essere la reincarnazione di Cristo, oppure di Lutero 
(Erikson, 1958), di Hitler (Langer, 1972; Koch-Hillebrecht, 1999; Redlich, 
1999), di Lenin, Trotsky e Gandhi (Wolfenstein, 1967), di Kennedy (Clinch, 
1972), di Nixon (Mazlish, 1973) ecc. Mentre sono considerati classici anche i 
pur controversi lavori di Lasswell (1930; 1948) sulla natura sostanzialmente 
psicopatica dell'interesse per la Politica. 

Mentre in Italia, venendo a rilevazioni più vicine alla ricerca sul campo, 
disponiamo, ad esempio, di una indagine sulle caratteristiche dei 
Parlamentari e su vari aspetti anche della loro condizione esistenziale, di 
taglio più sociologico che psicologico ma comunque ricca di spunti, realizzata 
da Anastasi (2004). Mentre Legnante (2003; 2004) sviluppa una vera e 
propria ricerca-sondaggio, con un questionario postale semistrutturato (di 10 
facciate a stampa) inviato ai 943 parlamentari eletti nel 1996 o in elezioni 
suppletive e in carica all'inizio del 1999, data della rilevazione; a seguito del 
cui lancio sono ritornate in tutto 131 risposte. 

Da cui si possono ricavare dati del tipo: Domanda: "Quali ritiene siano 
stati i principali elementi alla base della Sua elezione?"; Risposta: L'appoggio 
della Coalizione, 48.9%; L'appoggio del Partito, 35.1%; La mia personale 
campagna elettorale, 32.8%; L'impatto del leader nazionale della Coalizione, 
22.9%; La tradizione di voto nel collegio-circoscrizione, 21.4%; Quello che ho 
fatto per il collegio-circoscrizione, 19.8%; L'appoggio e le indicazioni di voto 
di associazioni rilevanti, 4.6%. Tra l'altro, come si vede: motivi legati molto 
più al Partito-Coalizione che non alla persona. 

Legnante (2003, p.25) sintetizza, tra l'altro: "Nel questionario è stata 
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inserita una domanda aperta relativa a come gli elettori vedono la Politica 
(«A Suo giudizio quali sono le differenze più significative fra come Lei vede la 
Politica e l'immagine che ne hanno i cittadini?»). Nelle risposte i parlamentari 
descrivono gli elettori come particolaristici, disinformati, legati alle richieste 
di breve periodo, mentre presentano se stessi come più informati delle 
necessità di mediazione e di perseguimento di qualcosa che richiami il «bene 
comune». I parlamentari sottolineano come i cittadini abbiano «un'immagine 
distorta». La Politica reale, compresa l'attività di governo, conta molto poco, 
e lo spettacolo molto. Anche perché la televisione solitamente pone i politici 
sotto una luce sfavorevole, le differenze tra cittadini e politici consistono in: 
«La distorsione della realtà che i mezzi di informazione attuano»; «La Politica 
è una cosa seria, l'immagine ne fa un teatrino»; «I mass-media svalorizzano 
il ruolo dei Partiti; la gente se ne sta lontana; comunicare con gli elettori è 
difficile e costoso; i giornali sono di parte; la Tv è poco accessibile; stipendi e 
pensioni degli eletti fanno pensare che un politico sia un furbastro 
approfittatore». La Politica viene a corrispondere con le caratteristiche delle 
leadership dei Partiti e non con le scelte quotidiane delle centinaia di 
parlamentari." 

Quindi vengono riportati alcuni stralci significativi delle risposte aperte sul 
questionario: "«Il problema più importante è fare conoscere al cittadino- 
elettore non solo gli aspetti "sporchi" o deleteri della Politica, ma anche 
l'enorme mole di lavoro e le tante cose buone fatte per il Paese [...] 
Attualmente questa possibilità è preclusa alla stragrande maggioranza dei 
parlamentari. La grande Politica la fanno i leader nazionali; il lavoro prezioso 
ed irto di mille difficoltà del parlamentare è ignorato, poiché lo stesso non ha 
adeguati mezzi per comunicare in modo completo, corretto, esauriente»; 
«Occorrerebbe che i "media" fossero più fedeli nella descrizione delle cose. 
Non interrogassero sempre le stesse persone, ma sentissero le opinioni di chi 
veramente fa il lavoro legislativo». Più in generale, dalle risposte a varie 
domande del questionario emerge che alla percezione deM'importanza della 
televisione si associa un senso di profonda frustrazione nel comprendere che 
la televisione riguarda soprattutto i leader nazionali, e che essa riduce 
drasticamente, nel bene e nel male, l'importanza delle azioni dei semplici 
parlamentari. «Oggi solo alcuni grandi Partiti consentono ad un certo numero 
di loro parlamentari di utilizzare frequentemente la Televisione che è il mezzo 
più efficace per parlare agli elettori ed elettrici del proprio collegio. Per i 
piccoli Partiti gli spazi televisivi sono pochi e pertanto utilizzati 
necessariamente dai dirigenti nazionali»" (p.26). 
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3. Tendenze 2000-2005 


Nelle pagine precedenti abbiamo visto alcuni dati di scenario, più o meno 
in sequenza storica relativa agli ultimi anni ma anche a tutto l'ultimo quarto 
di secolo. Tali dati ci hanno aiutato ad inquadrare meglio le attitudini dei 
cittadini italiani nei confronti di vari aspetti della Politica. 

A questo punto, cerchiamo invece di circoscrivere ulteriormente il focus 
della nostra attenzione, puntando su alcuni temi principali che sono oggetto 
anche della nostra ricerca sul campo, presentata nella seconda parte del 
libro. E restringiamo la definizione del quadro d'insieme soprattutto all'ultimo 
quinquennio. 


Destra Centro Sinistra: Autocollocazione 


Un punto di riferimento per capire la collocazione degli elettori, ovvero per 
segmentarne almeno in prima approssimazione le tendenze politiche, è 
sempre stato il cosiddetto "modello spaziale" della collocazione su un asse 
bipolare che va dalla Destra alla Sinistra passando per il Centro. 

Tale costrutto Destra-Centro-Sinistra, come categoria soggettiva di auto¬ 
definizione della identità politico-ideologica della persona, è però di quelli su 
cui vengono sempre dei dubbi, anche se poi un po' tutti lo usano, almeno tra 
la gran parte del pubblico e tra la gran parte degli studiosi di cultura 
occidentale. Sul tema si veda anche, quanto meno: Adorno et Al (1950); 
Altemeyer (1981); Durrheim (1997); Ekehammar et Al (2004); Feather 
(1979); Heaven e Bucci (2001); Heaven e Connors (2001); McClosky (1958); 
Ray (1979); Sidanius (1984; 1985; 1988); Stone (1980); Tetlock (1994); 
Tomkins (1963); Whitley (1999). 

Da questo insieme di lavori si vede bene come nel dibattito psicologico si 
è molto discusso se costrutti come quello di Destra, di conservatorismo 
politico e di autoritarismo inteso come tratto di personalità, debbano per 
forza andare assieme (cosa che molta ricerca non dimostra) oppure se il 
metterli in stretto collegamento rappresenti piuttosto una scelta latamente 
ideologica dello scienziato. Ed è un fatto che generalmente si tende a 
sottovalutare l'autoritarismo della Sinistra e il socialismo della Destra (dove a 
qualcuno non sarà sfuggito il fatto che, almeno tra le due guerre, una parte 
della Destra si definiva nazionale e socialista e qualche volta sociale, mentre 
una parte della Sinistra si definiva socialista e nazionale e qualche volta 
nazional-popolare). 

Comunque: la distinzione politica fra Destra e Sinistra è un concetto molto 
relativo. Sembra che si fosse un po' appannata negli anni Novanta, ma il 
sistema elettorale maggioritario, introdotto con il 1994, l'ha riportata in 
primo piano. Per cui c'è chi ritiene che sia stata più che altro proprio tale 


73 



svolta maggioritaria a imporre a un popolo intimamente centrista di definirsi, 
un po' artificiosamente, come ispirato alla Destra oppure alla Sinistra. 

Mentre il proporzionale parziale intervenuto con la nuova legge elettorale 
del dicembre 2005 potrà (con molto probabilità) ridurre tale 
contrapposizione. Benché vada ricordato che il proporzionale puro ha 
dominato il sistema elettorale italiano per mezzo secolo, dagli anni Quaranta 
fino all'inizio degli anni Novanta. Eppure la contrapposizione fra Destra e 
Sinistra era decisamente molto più drastica allora (con le molte esasperazioni 
del viscerale antagonismo tra Comunisti e Fascisti) di quanto non sembri 
esserlo oggi. Mentre il tema della distinzione fra Destra e Sinistra è sempre 
stato molto frequentato dai sondaggi, così come dalle segreterie dei Partiti, 
anche perché permette di realizzare una segmentazione semplice e 
abbastanza affidabile del pubblico. 

Un esame del concetto di Destra e di Sinistra sembra dunque evidenziare 
che si tratta di due costrutti molto più sfumati, e parzialmente sovrapposti, di 
quanto non appaia in una certa mitologia che a volte percorre il linguaggio 
comune. Il che si rileva tanto con ragionamenti di taglio filosofico o 
politologico (Bobbio, 1994), quanto anche con opportune analisi approfondite 
dei dati di sondaggio (Ricolti, 1999; Baldassarri, 2003). 

Il tema contiene poi in sé anche qualcosa di politicamente connotato, visto 
che ha sempre interessato molto più la Sinistra (per quel che vale la 
distinzione) di tutti gli altri. Il Centro, con tutta la tradizione democristiana, 
tende infatti a considerare entrambe (Destra e Sinistra) come una specie di 
deviazione o di fraintendimento per coloro i quali non si rendono bene conto 
di quello che fanno (altrimenti gli verrebbe spontaneamente da essere 
"moderati" ovvero al Centro), e tende a ragionare in termini di "opposti 
estremismi", tipici anche loro degli anni Settanta e Ottanta. La Destra tende 
invece a proporsi ideologicamente come anti-politica, secondo lo slogan "Qui 
non si fa politica, ma si lavora", per cui tende a considerare gli oppositori 
come soggetti psicologicamente deviati. Analogamente, peraltro, alla 
tendenza della Sinistra a considerare gli oppositori come soggetti mossi solo 
da strategie di interesse economico. 33 

Per cui, in parte: ragionare sulle differenze fra Destra e Sinistra (o 
ritenerle un fatto politico veramente centrale) è un'attitudine un po' più di 
Sinistra; mentre non occuparsi delle differenze fra Destra e Sinistra (o 
ritenerle un artificio pretestuoso-demagogico più che un dato veramente 
politico) è un'attitudine un po' più di Destra. 

Mentre nascono facilmente degli interrogativi. Del tipo: Josif Vissarionovic 
Dzugashvili detto Stalin (in russo: "Uomo d'acciaio"), povero figlio di un 
calzolaio e di una lavandaia, comunista più che convinto, capo del Partito 
comunista dell'Urss, trasformatore di un Paese misero e arretrato in una 


33 Per rifarsi al fortunato slogan del regista Nanni Moretti, si può notare come "quello 
di sinistra" sogna sempre di abbeverarsi a "Qualcosa di sinistra". Mentre chi non è 
di sinistra aspira piuttosto a sentire "Qualcosa di vero" o di onesto o di deciso o di 
quant'altro, molto più che "Qualcosa di destra"; cosa che sembra importargli 
abbastanza poco, anche perchè di solito si sente molto più "uno normale" che non 
"uno di destra". Mentre non di rado da distinzione tra Destra e Sinistra ricorda 
quella, pure accattivante ma certo più poetica che ideologica, fra Lento e Rock di 
Adriano Celentano. 


74 



grande potenza industriale, probabile attivatore in prima persona dello 
sterminio di un numero difficilmente calcolabile ma sicuramente elevato di 
milioni di kulaki, militari, oppositori, compagni, ebrei, russi in genere ecc, 
elemento chiave indispensabile nell'opera di liberazione dell'Europa dal nazi¬ 
fascismo, morto per insufficienza circolatoria nel suo letto all'età di 73 anni, 
era di Sinistra? 

Oppure: John Fitzgerald Kennedy detto JFK, figlio di una delle più ricche 
(e, per così dire: "pescecanesche") famiglie degli Stati Uniti, Presidente 
democratico dell'Usa, attivatore in prima persona tanto della fallita invasione 
di Cuba passando per la Baia dei Porci quanto della guerra in Viet-Nam, anti¬ 
comunista viscerale, elemento chiave indispensabile nel salvare 
l'indipendenza di Berlino-Ovest e nel ridurre drasticamente la discriminazione 
razziale dei neri d'America oltre che pacifista; attitudini proprio a motivo delle 
quali, con ogni probabilità, è stato assassinato per strada all'età di 46 anni, 
era di Destra? 

Né aiutano granché le altre sfumature distintive sviluppate dalla tradizione 
politica italiana e talvolta in culture piuttosto diverse dalla nostra, come nel 
mondo anglo-americano, dove la contrapposizione vede, da una parte, 
termini quali: Liberali Democratici Labouristi Collettivisti Avanzati Progressisti 
Innovatori Riformatori Rivoluzionari Proletari Comunisti; e dall'altra parte 
termini quali: Conservatori Repubblicani Populisti Retrogradi Reazionari 
Retrivi Individualisti Benpensanti Liberisti Borghesi Fascisti. Anche perché 
molti termini che la Sinistra considera di Sinistra sono in realtà condivisi 
anche dalla Destra stessa, la quale peraltro non condivide almeno una parte 
di quelli che pure gli vengono attribuiti come tipici della Destra (preferendo 
eventualmente attribuirli alla Sinistra). 

Calvi (2003, 3), sintetizzando una vasta mole di dati anche da altre fonti 
ma soprattutto ricavati dalle indagini Eurisko, rileva come, mettendo a 
confronto i simpatizzanti della Destra con quelli della Sinistra: "I sistemi di 
valori socio-politici dei due segmenti, invece, hanno indotto i ricercatori a 
definire sinteticamente l'orientamento degli elettori dell'Ulivo 'tollerante e 
libertario', quello degli elettori della Casa delle libertà 'autoritario e 
tradizionale'. Per cogliere la differenziazione fra questi orientamenti basti qui 
ricordare che il primo gruppo di elettori ha un po' più fiducia nelle istituzioni, 
specie nella magistratura, sostiene il sindacato, è più aperto nei confronti 
degli immigrati e contrario alle discriminazioni; il secondo gruppo di elettori 
ha più fiducia nella Chiesa e nella Confindustria, è contrario alla parità dei 
sessi, all'omosessualità, all'aborto, agli immigrati, è più favorevole alla pena 
di morte". Benché: "si è rilevato che gli elettori di entrambe le parti si 
assomigliano per la deplorevole povertà di virtù civiche, la scarsa fiducia nelle 
istituzioni, nella Politica, nei Partiti e negli uomini politici. In sostanza: per la 
ridotta coscienza politica e l'insufficiente cultura democratica". 

Venendo a risultati più specifici della ricerca italiana sul campo, secondo i 
dati Eurisko 1979, basati su interviste diretta a un campione rappresentativo 
di 4.682 soggetti (Calvi, 1980), un quarto di secolo fa gli Italiani si auto- 
collocavano così: Destra, 12.7%; Centro, 30.5%; Centro-Sinistra, 30.1%; 
Sinistra, 12.8%; il restante 14% non si pronuncia. Già la distribuzione rende 
l'idea della tendenza. Che è, più o meno: metà nel Centro-Destra e metà a 
Sinistra. 
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Secondo i dati Eurisko 1994, con un campione nazionale di 4.655 
interviste dirette (Calvi e Vannucci, 1995), la distribuzione lungo il tipico asse 
politico diventa: Destra, 8.6%; Centro-Destra, 19.0%; Centro, 29.6%; 
Centro-Sinistra, 16.2%; Sinistra, 9.8%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 29/01/2001; 
committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 5.471 soggetti adulti, la collocazione dichiarata degli Italiani è: 
Centro-Destra o Destra, 28.7%; Centro, 16.2%; Centro-Sinistra o Sinistra, 
26.9%; Non so, 28.2%. 

Secondo un sondaggio Osservatorio del Nord-Ovest (sondaggielettorali.it, 
13/12/2003; committente: in proprio), con indagine attuata mediante 8.337 
questionari postali auto-compilati presso un campione di soggetti adulti, dove 
viene chiesto di collocarsi su una scala Destra-Sinistra a 10 punti, che può 
essere ridotta (per fini comparativi) a 5 punti, accoppiandoli 2 a 2; si ottiene 
la seguente distribuzione: Destra, 13.6%; Centro-Destra, 18.1%; Centro, 
28.3%; Centro-Sinistra, 25.7%; Sinistra, 14.9%. 

Osservando il trend dei dati rilevati anno per anno secondo l'indagine 
Sinottica (ogni volta con interviste dirette su campioni nazionali intorno ai 
5.000 casi) Eurisko (2002) sintetizza come l'auto-collocazione sulla polarità 
Destra-Sinistra, ha visto gli Italiani spostarsi progressivamente da Sinistra a 
Destra. La percentuale di quanti si collocano dal Centro a Sinistra passa dal 
63.5% del 1993 al 47.6% del 2001. La percentuale di quanti si collocano dal 
Centro a Destra passa dal 36.5% del 1993 al 52.4% del 2001. Mentre in 
Tabella 3 possiamo vedere una sintesi della auto-collocazione sull'asse 
Destra-Sinistra da parte dei cittadini dell'Europa Unita, sulla base dei dati di 
una serie di sondaggi Eurobarometro, riportata da Baldassarri (2003) 


Tabella 3 - Auto-collocazione dei cittadini elettori europei, secondo 5 
posizioni ideologiche Destra-Sinistra, dal 1973 al 2000 (Fonte: 
Eurobarometro. Elaborazione: Baldassarri, 2003) 


Periodo 

Estrema 

Destra 

Centro 

Destra 

Centro 

Centro 

Sinistra 

Sinistra 

Totale 

'73-79 

5.7 

9.6 

36.3 

26.5 

21.9 

100.0 

'80-'87 

5.4 

10.5 

40.1 

26.6 

17.4 

100.0 

'88-'93 

5.5 

11.5 

42.4 

25.8 

14.8 

100.0 

o 

o 

cn 

8.8 

19.1 

34.4 

24.1 

13.6 

100.0 


Alla data del 2000-2001 la situazione sembra essere insomma 
decisamente a favore dell'area di Centro-Destra. Da allora in poi, si direbbe 
però che la tendenza vada progressivamente rovesciandosi; dato che si 
sposta in modo costante verso il Centro-Sinistra. 

Secondo il primo sondaggio pubblicato sul sito, realizzato da Datamedia 
(sondaggielettorali.it, 25/10/2000; committente: Il Giornale) con una 
indagine telefonica presso un campione nazionale di 2.000 soggetti adulti, le 
intenzioni di voto dichiarate sono: Centro-Destra, 57.6%; Centro-Sinistra, 
37.3%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 20/11/2000; 
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committente: Corriere della Sera) quasi contemporaneo, con panel 
telematico presso un campione nazionale di 5.215 soggetti adulti, le 
intenzioni di voto dichiarate sono (facendo riferimento sia a ottobre sia a 
novembre, con due rilevazioni, e sia al voto per la Coalizione sia alla somma 
dei voti per i singoli Partiti): Centro-Sinistra, compresa Rifondazione 
Comunista, sta nella forchetta 40%-45%; Centro-Destra, compresa la Lega 
Nord, sta nella forchetta 50%-55%; Altri, 4-5%. 

Secondo un sondaggio SWG (sondaggielettorali.it, 23/11/2000; 
committente: Il Diario), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 800 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate sono: per la 
Coalizione di Centro-Destra con anche la Lega Nord, guidata da Silvio 
Berlusconi, 48%. Per la Coalizione di Centro-Sinistra con anche Rifondazione 
Comunista, guidata da Francesco Rutelli, 44%; per l'Italia dei Valori di 
Antonio Di Pietro: 4%; per i restanti Partiti: 4%. Le stime di voto 
proporzionale sono: Centro-Sinistra, 33.5%; Rifondazione Comunista, 7.5%; 
Centro-Destra, 51.0%; Lista Bonino, 3.0%; Italia dei Valori, 4.0%; Altri, 
1 . 0 %. 

Secondo un sondaggio Eurisko (sondaggielettorali.it, 18/12/2000; 
committente: L'Espresso), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 962 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate sono (facendo 
una media delle 4 settimane in cui è stato condotto): Estrema Destra, 5.2%; 
Polo o Casa delle Libertà, 35.7%; Centro, 3.7%; Centro-Sinistra o Ulivo, 
29.2%; Estrema Sinistra, 6.0%; Non Indica o Rifiuta, 20.2%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 22/1/2001; 
committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 5.068 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate sono 
(facendo una media delle 3 rilevazioni effettuate: a novembre 2000, a 
dicembre 2000, a gennaio 2001): Centro-Sinistra, 27.6%; Centro-Destra, 
33.0%; Altri, 2.4%; Indecisi, 37.1%. Tra quelli che (a gennaio 2001) hanno 
espresso una intenzione di voto precisa, le dichiarazioni di voto sono: Centro- 
Sinistra, 45.4%; Centro-Destra, 51%; Altri, 3.6%. 

Secondo un sondaggio CIRM (pubblicato dal Gruppo Editoriale L'Espresso, 
il 23/01/2002), con indagine telefonica presso un campione nazionale di 
1.027 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per delle ipotetiche 
elezioni politiche del momento, sono: Centro-Destra, 48.8%; Centro-Sinistra, 
40.0%; Altri, 11.2%. 

Secondo un sondaggio Datamedia (pubblicato su Mediaset Parlamento In, 
il 22/02/2002), con indagine telefonica presso un campione nazionale di 
4.000 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per delle ipotetiche 
elezioni politiche del momento (in un confronto diretto Destra-Sinistra), 
sono: Centro-Destra, 54.9%; Centro-Sinistra, 30.1%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 29/07/2002; 
committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 4.796 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per delle 
ipotetiche elezioni politiche del momento, sono: Centro-Destra, 50.0%; 
Centro-Sinistra, 45.0%; Altri, 5.0%. 

La sensazione di fondo è però che le definizioni di Destra, Centro e 
Sinistra si determinino attraverso una specie di gioco degli specchi fra 
pubblico e politici. Si direbbe cioè che, in parte, il cittadino non sia tanto di 
Destra o di Sinistra, quanto che riconosca la propria visione in quello che il 
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mercato elettorale offre e quindi la identifichi nella Destra o nella Sinistra a 
seconda di chi la propone in quel momento. Infatti: se si trattasse di una 
scelta basale-esistenziale, sarebbe ben curioso il fatto che da metà anni 
Novanta fino ai primissimi Duemila l'auto-collocazione degli Italiani, come 
l'insieme dei dati appena riportati mostra in modo evidente, si sia 
marcatamente spostata verso la Destra per poi marcatamente spostarsi 
verso la Sinistra. 

E' un po' il gioco dei quattro cantoni. La DC si è sempre proposta come di 
Centro, ma una parte del pubblico la definiva normalmente di Destra. Un 
Partito come quello socialdemocratico si proponeva come di Sinistra, ma 
forse non ci credeva nemmeno lui. Mentre il curioso gioco per cui in Italia si 
parla malvolentieri di Destra e di Sinistra, ma si preferisce di molto riferirsi, 
più delicatamente, al Centro-Destra e al Centro-Sinistra, non sembra 
determinato tanto dal desiderio di parere di Centro quanto da quello di non 
parere di Destra in generale (per il Centro-Destra) o troppo drasticamente di 
Sinistra (per il Centro-Sinistra). 


Destra Centro Sinistra: Intenzioni di voto 


Facciamo adesso un ulteriore passo in avanti, per venire a ridosso del 
2006. Secondo un sondaggio Cirm (sondaggielettorali.it, 03/02/2003; 
committente: Il Nuovo.it), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 748 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per delle 
ipotetiche elezioni politiche del momento, sono: Centro-Destra, 50%; Centro- 
Sinistra, 39%; Rifondazione Comunista, 7%; Altri, 4%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 21/07/2003; 
committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 8.750 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per delle 
ipotetiche elezioni politiche del momento, sono leggermente diverse con 
riferimento al proporzionale oppure al maggioritario. Al proporzionale: 
Centro-Destra, 49.1%; Centro-Sinistra, 46.9%; Altri, 4.0%. Al maggioritario: 
Centro-Destra, 46.1%; Centro-Sinistra, 49.2%; Altri, 4.7%. 

Secondo un sondaggio Swg (sondaggielettorali.it, 08/09/2003; 
committente: La Repubblica), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 1.500 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per le 
imminenti elezioni europee, sono: Centro-Destra, 46.2%; Centro-Sinistra, 
50.8%; Altri, 3.0%. 

Secondo un sondaggio dell'Osservatorio del Nord-Ovest 
(sondaggielettorali.it, 13/12/2003; committente: in proprio), con indagine 
attuata mediante questionari postali auto-compilati presso un campione di 
8.337 soggetti adulti, la presunzione dei risultati, per ipotetiche elezioni 
politiche del momento, sono: Vittoria del Centro-Destra, 44.5%; Vittoria del 
Centro-Sinistra, 55.5%. 

E veniamo ancora un poco più avanti: sempre più vicino al 2006. Secondo 
un sondaggio Eurisko (pubblicato in proprio il 05/05/2004), con indagine 
attuata mediante questionari sottoposti direttamente a un campione 
rappresentativo di 955 soggetti adulti, le dichiarazioni di voto, per ipotetiche 
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elezioni politiche del momento, sono: Casa delle Libertà, 44%; Ulivo con 
Rifondazione Comunista, 56%. 

Secondo un sondaggio Istituto Piepoli (sondaggielettorali.it, 22/07/2004; 
committente: La Stampa), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 1.000 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per 
ipotetiche elezioni politiche del momento, sono: Centro-Destra, 45%; Centro- 
Sinistra, 47%; Altri, 8%. 

Secondo un sondaggio Ipr Marketing (sondaggielettorali.it, 16/11/2004; 
committente: La Repubblica), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 10.300 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per 
ipotetiche elezioni politiche del momento, sono: Centro-Destra, 43.5%; 
Centro-Sinistra, 50.0%; Altri, 6.5%. 

E veniamo ai dati ancora più freschi, ovvero a quelli del 2005. Secondo un 
sondaggio Ekma (sondaggielettorali.it, 29/06/2005; committente: Il 
Clandestino), con indagine telefonica presso un campione nazionale di 1.000 
soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per ipotetiche elezioni 
politiche del momento, sono: Centro-Destra, 45.5%; Centro-Sinistra, 47.5%; 
Altro, 7.0%. 

Secondo un sondaggio Ipsos (2005b, giugno), con interviste telefoniche 
presso un campione di 951 soggetti adulti, Domanda: "Secondo lei esiste 
oggi nella Politica italiana il desiderio di creare una forza politica di Centro, 
sganciata dai due poli?". Risposta: Sì, 48%; No, 35%; Non sa o non indica, 
17.0%. Altra Domanda: "Lei personalmente direbbe che oggi in Italia questa 
forza politica di Centro..."; Risposta: Sia molto opportuna, 14%; Sia 
abbastanza opportuna, 33%; Sia poco opportuna, 20%; Non sia per nulla 
opportuna, 19%; Non sa o non indica, 14%. Altra Domanda: "Lei 
personalmente prenderebbe in considerazione l'ipotesi di votare per questa 
nuova forza politica di Centro?"; Risposta: Sì, 21%; Forse sì, 33%; 
Probabilmente no, 10%; Sicuramente no, 25%; Non sa o non indica, 11%. 

Secondo un sondaggio Swg (sondaggielettorali.it, 26/09/2005; 

committente: La7 TG), con indagine telefonica presso un campione nazionale 
di 600 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per ipotetiche elezioni 
politiche del momento, sono: Centro-Destra guidato da Silvio Berlusconi, 
46%; Centro-Sinistra guidato da Romano Prodi, 54%; Altro, 6%; Non 
risponde, 4%. 

Secondo un sondaggio Ispo (sondaggielettorali.it, 11/10/2005; 

committente: Corriere della Sera), con interviste telefoniche presso un 
campione di 1.605 soggetti adulti, la presunzione dei risultati, per ipotetiche 
elezioni politiche del momento, sono: Centro-Destra, 24%; Centro-Sinistra, 
50%; Altra lista o movimento, 3%; Non sa, non indica 23%. 

Secondo un sondaggio Ipsos (sondaggielettorali.it, 28/10/2005; 

committente: Rai Ballarò), con interviste telefoniche presso un campione di 
1.000 soggetti adulti, la presunzione dei risultati, per ipotetiche elezioni 
politiche del momento, sono: Vittoria del Centro-Destra, 24%; Vittoria del 
Centro-Sinistra, 52%; Non sa, non indica 24%. 

Secondo un sondaggio Istituto Piepoli (sondaggielettorali.it, 10/11/2005; 
committente: Mediaset Matrix), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 500 soggetti adulti, la collocazione dichiarata degli Italiani, 
secondo l'asse Destra-Sinistra è: Destra Estrema Destra, 7%; Centro-Destra, 
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33%; Centro, 15%; Centro-Sinistra, 36%; Sinistra Estrema Sinistra, 9%. E 
più in particolare, le intenzioni di voto dichiarate, per ipotetiche elezioni 
politiche del momento, sono: Centro-Destra con Silvio Berlusconi, 32%; 
Centro-Sinistra con Romano Prodi, 35%; Nessuno dei due, 25%; Senza 
opinione, 8%. 

Secondo un sondaggio Ekma (sondaggielettorali.it, 29/11/2005; 
committente: Il Clandestino), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 1.000 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per 
ipotetiche elezioni politiche del momento, sono: Centro-Destra, 44.8%; 
Centro-Sinistra, 52.5%; Altri, 2.7%. 

Secondo un sondaggio Swg (sondaggielettorali.it, 14/12/2005; 
committente: L'Unità), con indagine telefonica presso un campione nazionale 
di 800 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per ipotetiche elezioni 
politiche del momento, sono: Centro-Destra, 45.5%; Centro-Sinistra, 52.5%; 
Altri, 2.0%. Le probabilità di vittoria che vengono assegnate alle due 
Coalizioni sono: Centro-Destra con Silvio Berlusconi, 43%; Centro-Sinistra 
con Romano Prodi, 57%. 

Secondo un sondaggio Osservatorio del Nord-Ovest (sondaggielettorali.it, 
16/12/2005; committente: in proprio), con indagine attuata mediante 4.989 
questionari postali auto-compilati presso un campione di soggetti adulti, in 
cui viene chiesto di collocarsi su una scala Destra-Sinistra a 10 punti, che può 
venire ridotta (per fini comparativi) a 5 punti, accoppiandoli 2 a 2; si ottiene 
dunque: Sinistra, 23.7%; Centro-Sinistra, 23.5%; Centro, 25.2%; Centro- 
Destra, 15,7%; Destra, 11.9%. Più in particolare, la presunzione dei risultati, 
per ipotetiche elezioni politiche del momento, sono: Vittoria del Centro- 
Destra, 16.8%; Vittoria del Centro-Sinistra, 46.5%; Non so, 36.7%. 

Secondo un sondaggio Ipr Marketing (sondaggielettorali.it, 19/12/2005; 
committente: La Repubblica), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 1.000 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per 
ipotetiche elezioni politiche del momento, sono: Centro-Destra, 44.6%; 
Centro-Sinistra, 52.6%; Altri, 2.8%. 

Secondo un sondaggio Ispo (sondaggielettorali.it, 22/12/2005; 
committente: Economy), con panel telematico presso un campione nazionale 
di 1.601 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per ipotetiche 
elezioni politiche del momento, sono: Centro-Destra, 44.0%-48.5%; Centro- 
Sinistra, 45.5%-53.0%; Altri, 3.0%-5.0%. 

Mentre è bastato il fatto che ormai si parli tendenzialmente di modello 
elettorale proporzionale perché le dichiarazioni di voto si possano 
centralizzare drasticamente, come ben dimostrano alcuni dati raccolti a 
gennaio 2006, nei giorni appena precedenti il momento di andare in stampa 
per questo libro, trench sia difficile capire il modo in cui questa disposizione 
generica possa tradursi nel voto per questo o quel Partito specifico; essendo 
che molti attori politici si sono collocati a Destra come a Sinistra, ma spesso 
cercando di lasciar capire di essere in effetti di Centro. 

Secondo un sondaggio Ispo (sondaggielettorali.it, 10/01/2006; 
committente: Corriere Della Sera), con indagine telefonica presso un 
campione nazionale di 1.601 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, 
per ipotetiche elezioni politiche del momento, sono: Destra e Centro-Destra, 
22%; Sinistra e Centro-Sinistra 17%; Centro, 43%; Non si colloca, 59%. 

Mentre contemporaneamente, secondo un sondaggio Istituto Piepoli 
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(sondaggielettorali.it, 05/01/2006; committente: L'Espresso), con indagine 
telefonica presso un campione nazionale di 502 soggetti adulti, le intenzioni 
di voto dichiarate, per ipotetiche elezioni politiche del momento, sono: 
Centro-Destra, 46%; Centro-Sinistra, 52%; Altri Partiti, 2%. 

Ed anche secondo un sondaggio Ipr (sondaggielettorali.it, 12/01/2006; 
committente: La Repubblica), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 1.000 soggetti adulti, le intenzioni di voto dichiarate, per 
ipotetiche elezioni politiche del momento, sono, sommando però i voti 
dichiarati per i singoli Partiti che vi si collocano: Centro-Destra (Casa delle 
Libertà), 46%; Centro-Sinistra (Unione), 52%; Altri non schierati, 2%; a 
parte, naturalmente, il 34.5% del campione, che non si colloca. 


Partiti e Coalizioni 


La legge elettorale, a tendenza maggioritaria, sulla base della quale si 
sono tenute le elezioni politiche italiane dal 1994 in poi, ha portato 
decisamente in primo piano le Coalizioni di Partiti che si presentano 
contrapposte, nonché la singola figura del Personaggio-simbolo-leader di 
ciascuna fra queste; oltre che, ma in misura minore, i leader dei Partiti che 
ne fanno parte. 

Le precedenti attitudini di voto degli Italiani, legate a un modello 
decisamente più proporzionalistico, davano invece grande peso a ciascuno dei 
singoli Partiti, ed eventualmente ai molti singoli Personaggi che operavano 
individualmente al loro interno. Mentre non riesce facile prevedere l'effetto 
che può avere la più volte citata recente legge elettorale del dicembre 2005: 
a tendenza proporzionale, ma con degli sbarramenti e senza preferenze per i 
candidati. 

Gli Italiani, dal canto loro, sembrano desiderosi, almeno sul piano 
concettuale, di avere solo un numero piuttosto limitato di Partiti, anche se 
poi, al momento del voto, amano distribuirsi su una possibilità di scelta molto 
ampia e, per così dire, più personalizzata. 

Secondo l'Indagine Sociale Italiana relativa al 1986, con un campione 
nazionale rappresentativo di 1.500 interviste dirette (Calvi, 1987), alla 
Domanda su quanti Partiti dovrebbero essere presenti in Italia, la Risposta è: 
Da 3 a 4, 43.9%; Solo due grandi Partiti, 30.8%; Da 5 a 6, 10.6%; Molti, 
come ora, 5.3%; Un solo Partito, 4.3%; Nessun Partito, 1.6%; Non so, 3.5%. 

Secondo un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con interviste 
telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 soggetti nel 
maggio 1996, alla Domanda "Alcuni dicono che il numero dei Partiti politici in 
Italia è da mantenere come adesso. Altri che va ridotto. Lei di che opinione 
è?"; la Risposta è: Va ridotto, 83%; E' da mantenere come adesso, 8%; 
Senza opinione, 9%. Inoltre, richiesti di scegliere, alla Domanda "I Partiti 
andrebbero ridotti a ..."; la Risposta è: Due soli, 33%; Tre, 33%; Più di tre, 
23%; Senza opinione, 11%. 

Anche perché, come varie indagini sembrano evidenziare, gli elettori non 
sembrano troppo propensi ad identificarsi con un Partito specifico. Secondo 
l'Indagine Sociale Italiana relativa al 1986, con un campione nazionale 
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rappresentativo di 1.500 interviste dirette (Calvi, 1987), ad esempio, gli 
Italiani si sentono "vicini a un Partito" nella seguente misura: Per niente, 
31.1%; Poco, 39.5%; Abbastanza, 22.8%; Molto, 6.5%. 

Secondo un sondaggio Censis (2005), con un campione nazionale di 1.913 
interviste dirette all'uscita dai seggi delle elezioni regionali del 2-3 aprile 
2005, alla Domanda sui "Fattori che hanno influito maggiormente sulla scelta 
di voto"; le Risposte sono: La mia fede politica di appartenenza, 46.8%; La 
situazione politica nazionale, 25.8%; Le qualità personali dei candidati 
Presidente (carisma, simpatia ecc), 25.5%; I programmi elettorali dei 
candidati Presidente-schieramenti, 23.9%; La conoscenza e/o la fiducia in 
candidati presenti nelle liste, 17.6%; L'avversione nei confronti del 
candidato-schieramento per il quale non ho votato, 15.7%; Il giudizio 
sull'operato del Presidente-Giunta uscente, 15.2%. 

Per quanto riguarda la valutazione sul concreto operare del Governo, pur 
senza voler entrare nella valutazione specifica degli atti di questa o quella 
Coalizione, analisi per cui occorrerebbe un'intera trattazione a parte, merita 
tuttavia riportare qualche spunto relativo ad alcune valutazioni che i cittadini 
sembrano dare su alcuni risultati recentemente ottenuti da chi governa o ha 
governato. 

Secondo un sondaggio Doxa (2004, luglio), con interviste telefoniche 
presso un campione nazionale di 1.008 soggetti adulti, rispetto all'operato del 
Presidente del Consiglio Silvio Berlusconi, gli intervistati si dichiarano: 
Insoddisfatti, 53.2%; Né contenti né scontenti, 27.6%; Soddisfatti, 19.3%. 
Rispetto ai Governi precedenti, il Governo Berlusconi viene considerato: 
Peggiore, 31.5%; Simile (né migliore, né peggiore), 45.9%; Migliore, 19.1%. 
Rispetto al futuro, gli intervistati si augurano che il Governo: Cambi presto, 
55%; Duri a lungo, 26%; Sono incerti, 19%. 

In particolare, facendo un confronto con altre indagini analoghe 
precedenti, risulta che: "La percentuale degli intervistati favorevoli ad un 
cambiamento è salita da 44% nel mese di giugno 2003, a 48% nel mese di 
luglio 2003, a 55% nel mese di marzo 2004 ed a quasi 56% nell'indagine 
attuale" (Doxa, 2004). Inoltre: "La stessa domanda è stata rivolta per il 
Governo Berlusconi sei volte nel 1994, 10 anni fa, in media il 61% degli 
adulti intervistati nelle sei indagini si augurava che il Governo Berlusconi 
durasse a lungo e 27% che il Governo cambiasse, con 12% di incerti. Nel 
mese di ottobre 1997 38% erano soddisfatti del Governo Prodi, 34% erano 
insoddisfatti e 25% avevano dato giudizi intermedi (né soddisfatti, né 
insoddisfatti); 38% consideravano il Governo Prodi migliore, rispetto ad altri 
Governi, 45% molto simile (né migliore né peggiore) e 11% peggiore. Inoltre 
56% si auguravano che il Governo Prodi durasse a lungo e 33% che 
cambiasse presto (con 11% incerti)". 

Venendo al livello di soddisfazione relativo ad iniziative più specifiche, 
secondo un sondaggio Censis (2005), con un campione nazionale di 1.913 
interviste dirette all'uscita dai seggi delle elezioni regionali del 2-3 aprile 
2005, alla Domanda "Dopo la recente riforma dell'Irpef gli Italiani dispongono 
di maggior reddito per consumi e risparmi?" la Risposta è: No, 79.5%; Sì, 
20.5%. Alla Domanda "L'Italia ha maggiore prestigio all'estero?"; la Risposta 
è: No, 59.4%; Sì, 40.6%." 

Sempre secondo il medesimo sondaggio Censis (2005), alla Domanda 
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"Alla luce dell'attuale situazione generale del Paese, quale delle seguenti 
affermazioni condivide di più?"; le Risposte sono: Bisogna darsi da fare subito 
e mettersi sotto sforzo, se si vuole vivere di nuovo bene, 62.6%; E’ meglio 
attendere tutto quello che avverrà e difendere quello che si ha, perché il 
futuro è incerto e pieno di problemi, 27.4%; Al di là delle paure, oggi si sta 
sostanzialmente bene e si può godere della solida posizione costruita nel 
passato, 10.0%. Mentre ad un'altra Domanda: "Come definirebbe il Suo 
orientamento prevalente rispetto al futuro?"; la Risposta è: Pessimista, 
47.4%; Ottimista, 39.8%; Indifferente, 12.8%. 

Secondo un sondaggio Ispo (sondaggielettorali.it, 20/12/2005; 
committente: Corriere della Sera), con indagine telefonica presso un 
campione nazionale di 1.601 soggetti adulti, alla Domanda "Secondo lei, il 
governo Berlusconi ha realizzato il suo programma ..."; la Risposta è: 
Completamente o quasi, 11%; Grossomodo a metà, 23%; Solo in piccola 
parte, 34%; Per nulla o quasi, 28%; Non so, 4%. 

Mentre, all'alba del gennaio 2006, secondo un sondaggio Istituto Piepoli 
(sondaggielettorali.it, 05/01/2006; committente: L'Espresso), con indagine 
telefonica presso un campione nazionale di 502 soggetti adulti, alla 
Domanda: "Secondo lei l'operato del Governo Berlusconi nel corso degli 
ultimi 5 anni (per tutta la sua durata) è stato ..."; la Risposta è: Né positivo 
né negativo, 37%; Negativo, 30%; Positivo, 28%; Senza opinione, 5%. Alla 
Domanda: "Lei personalmente ritiene che Silvio Berlusconi abbia rispettato le 
promesse fatte (contratto con gli Italiani)?"; la Risposta è: Solo in parte, 
40%; No, 33%; Sì, 23%; Senza opinione, 4%. Alla Domanda: "Secondo lei la 
situazione attuale dell'Italia è migliore, uguale o peggiore rispetto a quella di 
cinque anni fa?"; la Risposta è: Peggiore, 61%; Uguale, 24%; Migliore, 13%; 
Senza opinione, 2%. Alla Domanda: "Secondo lei Silvio Berlusconi deve 
guidare il Governo anche nella prossima legislatura?"; la Risposta è: No, 
53%; Sì, 35%; Senza opinione, 12%. 

Benché occorra notare che le aspettative per il Governo, prima di votarlo, 
sono spesso relativamente elevate, ma tendono a scendere dopo un po'. 
Come possiamo notare chiaramente dall'evolversi delle valutazioni sul 
Governo Berlusconi dal 2001 ad oggi. Ma come pure possiamo rilevare, in 
modo analogo, anche da una serie di indagini ravvicinate relative 
all'immagine del Governo Prodi introno al 1996. 

Secondo un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con interviste 
telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 soggetti nel 
maggio 1996, alla Domanda su: "Come lavorerà il Governo Prodi?"; la 
Risposta è: Meglio dei precedenti, 55%; Come i precedenti, 22%; Peggio dei 
precedenti, 9%; Senza opinione, 14%. 

Poco dopo, secondo un altro sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), 
con interviste telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 
soggetti nel settembre 1996, alla domanda: "Rispetto a quando è stato 
eletto, il Governo Prodi è ..."; la Risposta è: Migliorato, 22%; Rimasto 
uguale, 47%; Peggiorato, 19%; Senza opinione, 12%. 

Poco dopo ancora, sempre secondo un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 
1997), con interviste telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 
1.000 soggetti nell'ottobre 1996, alla domanda: "Se il Governo Prodi 
cadesse, lei sarebbe ..."; la Risposta è: Molto dispiaciuto, 19%; Abbastanza 
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dispiaciuto, 23%; Poco dispiaciuto, 14%; Per nulla dispiaciuto, 32%; Senza 
opinione, 12%. 


Personaggi 


In Politica, capitava che si dicesse Democrazia Cristiana o Partito 
Comunista, ma che per molti aspetti si intendesse piuttosto Don Sturzo o De 
Gasperi o Aldo Moro ovvero Antonio Gramsci o Paimiro Togliatti o Enrico 
Berlinguer. Più ancora, in questi ultimi anni: si dice Forza Italia e si intende 
Silvio Berlusconi. D'altronde: fino a poco tempo fa si diceva Gianni Agnelli e si 
intendeva Fiat, si diceva Ferrari e non si capiva se era Enzo o la macchina. La 
personalizzazione dei concetti, o la simbolizzazione delle persone, è un 
meccanismo tipico del modo di pensare umano. E rende bene anche l'idea 
della notevole continuità che lega le istituzioni alle persone che le 
rappresentano concretamente. 

Il culto della personalità, del resto, domina tutta la storia della Politica. Gli 
Imperatori, così come i Papi, hanno sempre coltivato questa forma di 
personalizzazione; ed anche il Novecento è stato un ottimo palcoscenico per 
personalità politiche molto individuali: da Hitler a Stalin, a Mussolini, De 
Gaulle, Gandhi, Mao-Tze-Tung, Reagan, Castro e tanti altri. 

Nel caso invece della Politica italiana contemporanea, appare abbastanza 
chiaro che l'immagine dei vari Personaggi possiede un indubbio rilievo. 
Benché vi sia una evidente disparità, sulla base delle risposte ai sondaggi, tra 
la disposizione a vedere con simpatia i Personaggi politici e l'importanza che 
viene loro attribuita. Ovvero, come vedremo anche nei dati della nostra 
ricerca presentata nella seconda parte di questo libro, gli elettori tendono a 
dichiarare che le proprie scelte nascono da ragioni ideologico-ideali, ma poi 
esprimono volentieri il proprio parere principalmente sui singoli Personaggi 
politici. Insomma: la relazione tra Partiti, Personaggi, Destra, Centro, Sinistra 
e Coalizioni non è molto chiara. 

Per cui, ad esempio, secondo un sondaggio Asm-Sociometrica del gennaio 
1999, su un campione di 1.000 soggetti italiani adulti (riferito in: Dogheria, 
1999), alla Domanda: "Nel decidere il voto, cosa viene maggiormente preso 
in considerazione?"; la Risposta è: Il candidato, 41.2%; Il Partito, 26.7%; La 
Coalizione, 20.1%; Niente di particolare, vari aspetti, 12.1%. Mentre, 
secondo un sondaggio Ispo (sondaggielettorali.it, 04/10/2005; committente: 
Politicai Trend On Line), con interviste telefoniche presso un campione 
nazionale di 1.002 soggetti adulti, alla Domanda: "Pensi alle elezioni 
politiche: Lei in generale vota pensando soprattutto a ..."; la Risposta è: 
Programma elettorale, 46%; Partito, 18%; Candidato/i, 12%; Leader del 
Partito o Coalizione, 11%; Altro, 6%; Non so, 7%. 

Sarà peraltro interessante vedere qualche esempio di dati ricavati da 
ricerche sulle immagini che il pubblico si crea di questo o quel Personaggio 
politico in particolare. I quali dati, distribuiti in momenti diversi della nostra 
storia recente, ci aiutano molto a capire varie sfumature di tali 
rappresentazioni cognitivo-emotive, così come la loro tipica aleatorietà. 
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Abbiamo ad esempio un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con 
interviste telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 
soggetti nel gennaio 1996, che ci propone un Antonio Di Pietro al centro 
massimo dell'attenzione pubblica, con un livello di notorietà all'80%. Alla 
Domanda: "Di Pietro avrebbe la possibilità di ottenere un successo politico se 
scendesse in campo?"; la Risposta è: Sì, 67%; No, 20%; Senza opinione, 
13%. Alla Domanda: "Comprerebbe un'automobile usata da Antonio Di 
Pietro?"; la Riposta è: Sì, 45%; No, 41%; Senza opinione, 14%. Nella 
circostanza di questo sondaggio, un poco più del 20% dichiara che lo 
vorrebbe Presidente della Repubblica o del Consiglio. 

E si consideri come, nella primavera-estate del 1993, Antonio Di Pietro 
risultasse essere il più amato dagli Italiani, davanti a, nell'ordine: Alberto 
Sordi, Nino Manfredi e Paolo Villaggio; oltre che venire percepito come l'uomo 
più influente d'Italia, davanti a, nell'ordine: Papa Wojtyla, Silvio Berlusconi, 
Carlo Azeglio Ciampi, Oscar Luigi Scalfaro, Gianni Agnelli, Antonio Segni. 
Almeno basandosi su due sondaggi, su campioni rappresentativi nazionali, 
realizzati rispettivamente da Abacus e da SWG e riportati in Piepoli (1994). 

Secondo un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con interviste 
telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 soggetti 
nell'agosto 1996, si scopre che Umberto Bossi sarebbe "scomparso dalla 
scena politica" abbastanza presto, almeno secondo il 55% degli intervistati. 
Mentre alla Domanda: "Il 15 settembre Umberto Bossi ha indetto una 
manifestazione per proclamare l'indipendenza della Padania. Secondo lei il 
Governo deve ..."; la Risposta è: Mandare i Carabinieri a impedirla, 49%; 
Fare finta di niente, 27%; Senza opinione, 24%. Alla Domanda: "Umberto 
Bossi pensa di essere in uno stato straniero e dice: Se l'Italia vuole trattare, 
io sono qui. Secondo lei ..."; le Risposte sono: E' un pazzo, 78%; E' un 
saggio, 7%; Senza opinione, 15%. 

Del resto, Umberto Bossi è sempre stato un Personaggio dall'immagine 
controversa sin dalle sue prime apparizioni. Secondo un sondaggio Cirm 
(Piepoli, 1994) dell'ottobre 1993 au un campione rappresentativo nazionale 
di 820 interviste, alla Domanda: "Quale di questi Personaggi è più simile a 
Bossi?", in una lista pre-definita; la Risposta è: Mussolini, 33%; Pulcinella, 
22%; Napoleone, 12%; Braccio di Ferro, 12%; Attila, 11%; Robin Hood, 
11 %. 

Altro esempio. Secondo un sondaggio Cirm (Piepoli e Cimenti, 1997), con 
interviste telefoniche su un campione rappresentativo nazionale di 1.000 
soggetti nell'ottobre 1996, Fausto Bertinotti suscita molta o abbastanza 
fiducia nel 37% degli intervistati, ma solo un 9% (tra quelli che esprimono 
una chiara propensione di voto) voterebbe effettivamente il suo Partito. 
Mentre alla Domanda: "Alcuni dicono che il Governo è ostaggio di 
Rifondazione Comunista. Altri dicono che non è ostaggio. Lei di che opinione 
è?"; la Risposta è: Non è ostaggio, 44%; E' ostaggio, 32%; Senza opinione, 
24%. 


Nel loro insieme, i Personaggi rappresentativi dello scenario politico 
(italiano) cambiano seguendo evoluzioni assai varie. Alcuni sembrano 
pressoché eterni, nel senso che di elezione in elezione, di legislatura in 
legislatura, restano sempre ben saldi nel ricordo degli elettori. Altri paiono 
essere a un dato momento soggetti chiave, ma all'elezione successiva paiono 
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politicamente quasi scomparsi; pur essendo spesso decisamente vivi, benché 
attivi in altri settori. Altri ancora sono sulla breccia politica da molti anni, 
ricoprendo magari cariche di alto livello, ma la loro visibilità per il pubblico è 
quasi nulla. 

Vi sono poi collegamenti assai vari tra il livello di notorietà e il livello, ad 
esempio, di fiducia nel Personaggio, ovvero più in generale in relazione alla 
disponibilità a voltarlo, oppure a votare il suo Partito o Coalizione oppure a 
ritenerlo dotato di queste o quelle qualità. Il che vale per tutto ciò che è 
politico, come vedremo anche dai dati della nostra ricerca presentata in 
questo libro, dove possono esserci differenze anche notevoli tra simpatia- 
fiducia, dichiarazione di voto e voto effettivo. 

Una ricerca Abacus per Rai, realizzata nel 2000 con un campione 
rappresentativo nazionale di 2.000 adulti (Pagnoncelli, 2001, 148-149), 
conteneva la domanda: "Le leggerò ora un elenco di alcuni Personaggi della 
Politica italiana. Per ciascuno di essi mi può dire se lo conosce?". I soggetti 
conosciuti da più di 8 Italiani adulti su 10 risultano essere: Silvio Berlusconi, 
95%; Gianfranco Fini, 94%; Massimo D'Alema, 94%; Antonio Di Pietro, 94%; 
Marco Pannella, 94%; Lamberto Dini, 92%; Umberto Bossi, 92%; Francesco 
Rutelli, 91%; Fausto Bertinotti, 91%; Rosy Bindi, 91%; Alessandra Mussolini, 
90%; Emma Bonino, 90%; Giuliano Amato, 89%; Walter Veltroni, 89%; 
Irene Pivetti, 89%; Rosa Russo Jervolino, 89%; Rocco Buttiglione, 86%; Pier 
Ferdinando Casini, 82%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 27/11/2000; 
committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 5.1845 soggetti adulti, i 3 Personaggi politici più popolari, sulla 
base di un particolare indice che incrocia la notorietà con la fiducia, sono 
nell'ordine: Umberto Veronesi, 36.6%; Francesco Rutelli, 31.2%; Silvio 
Berlusconi, 30.5%. 

Secondo un sondaggio Eurisko (sondaggielettorali.it, 18/12/2000; 
committente: L'Espresso), con indagine telefonica presso un campione 
nazionale di 962 soggetti adulti, vi è una gerarchia abbastanza stabile 
relativamente al "Livello di gradimento per alcuni candidati alla Presidenza 
del Consiglio dei Ministri". La rilevazione è stata realizzata con cinque ondate 
di interviste in tempi diversi, ma le posizione vedono in sostanza resistere 
costantemente il seguente ordine: primo, Gianfranco Fini (4 volte su 5); 
secondo, Francesco Rutelli (1°: 1 volta; 2°, 2 volte; 3°: 2 volte); terzo, Silvio 
Berlusconi (2°, 2 volte; 3°, 3 volte). Vengono poi, nell'ordine (non facilissimo 
a determinarsi, visto il modo della presentazione dei dati spalmati su 5 
settimane diverse, ma che più o meno è questo): Massimo D'Alema, Romano 
Prodi, Walter Veltroni, Umberto Veronesi, Antonio Di Pietro, Giuliano Amato, 
Sergio D'Antoni. Il punteggio dei primi tre classificati, espresso su una scala 
da 1 a 10, oscilla, nelle varie rilevazioni tra un massimo di 5.62 e un minimo 
di 4.87; ma la distanza media tra il primo e il terzo, aN'interno di ciascuna 
rilevazione, è di 0.36 mentre la distanza media tra il primo e il penultimo è di 
1.06. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 29/01/2001; 
committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 5.096 soggetti adulti, i Personaggi politici che ricevono una 
valutazione sufficiente (almeno 6, su un punteggio in decimi) sono, 
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nell'ordine: Umberto Veronesi, 33%; Francesco Rutelli, 30%; Gianfranco Fini, 
29%; Giuliano Amato, 29%; Silvio Berlusconi, 29%; Luciano Violante, 27%; 
Walter Veltroni, 26%; Giovanna Melandri, 25%; Antonio Bassolino, 21%; 
Enzo Bianco, 21%; Gabriele Albertini, 19%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 29/07/2002; 
committente: Corriere della Sera), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 4.796 soggetti adulti, la valutazione di 6 Personaggi politici, 
indicati a priori dall'intervistatore, fornisce la seguente classifica in ordine 
decrescente: Gianfranco Fini, Silvio Berlusconi, Sergio Cofferati, Francesco 
Rutelli, Piero Fassino, Massimo D'alema. 

Secondo un sondaggio Bpa (sondaggielettorali.it, 16/01/2004; 
committente: La7), con interviste telefoniche presso un campione nazionale 
di 1.000 soggetti adulti, viene richiesto di indicare, a tutti quanti, la propria 
valutazione di una serie di Personaggi politici. L'ordine di gradimento è: 
Gianfranco Fini, 52.3%; Pier Ferdinando Casini, 50.5%; Fausto Bertinotti, 
47.1%; Massimo D'Alema, 47.1%; Francesco Rutelli, 46.2%; Piero Fassino, 
46.0%; Silvio Berlusconi, 40.3%; Nanni Moretti, 38.5%; Oscar Luigi Scalfaro, 
35.0%. 

Secondo un sondaggio Doxa (2004), con interviste telefoniche presso un 
campione nazionale di 1.008 soggetti adulti, gli Italiani hanno "Abbastanza" o 
"Molta" o "Moltissima" fiducia in una serie di Personaggi politici, nella 
seguente graduatoria: Gianfranco Fini, 51.5%; Romano Prodi, 44.5%; Pier 
Ferdinando Casini, 44.3%; Massimo D'Alema, 41.2%; Francesco Rutelli, 
40.6%; Piero Fassino, 39.8%; Silvio Berlusconi, 25.8%; Roberto Maroni, 
25.7%; Marco Follini, 21.9%; Umberto Bossi, 18.2%. 

Secondo il già citato sondaggio Ipsos (2005b, giugno) sul tema di una 
ipotetica forza di Centro, con interviste telefoniche presso un campione di 
951 soggetti adulti, alla Domanda: "A suo parere, quale tra i politici italiani 
dovrebbe essere il leader di questa nuova forza politica di Centro, 
indipendente dal Centro-Sinistra e dal Centro-Destra? (risposte spontanee - 
massimo due citazioni)"; la Risposta è: Gianfranco Fini, 18%; Pier Ferdinando 
Casini, 13%; Romano Prodi, 12%; Silvio Berlusconi, 11%; Francesco Rutelli, 
10%; Marco Follini, 4%; Antonio Di Pietro, 4%; Roberto Formigoni, 2%; 
Marcello Pera, 2%; Clemente Mastella, 2%; Enrico Letta, 1%; Altri nomi 
citati, 7%; Non indica alcun nome, 46%. 

Secondo un sondaggio Dinamiche (sondaggielettorali.it, 27/09/2005; 
committente: in proprio), con interviste telefoniche presso un campione 
nazionale di 1.000 soggetti adulti, gli Italiani hanno "Abbastanza" o "Molta" 
fiducia in una serie di Personaggi politici di Centro-Destra, nella seguente 
graduatoria: Gianfranco Fini, 50.3%; Pier Ferdinando Casini, 45.6%; Mario 
Monti, 41.9%; Beppe Pisanu, 36.5; Roberto Formigoni, 34.2%; Silvio 
Berlusconi, 29.3%; Marco Foliini, 28.8%; Gianni Letta, 27.0%; Umberto 
Bossi, 16.6%. 

Secondo un sondaggio Swg (sondaggielettorali.it, 06/10/2005; 
committente: Rcs Oggi), con interviste telefoniche presso un campione 
nazionale di 500 soggetti adulti, i Personaggi politici (di una lista 
precostituita) che risultano essere visti meglio, come possibili sostituti di 
Silvio Berlusconi alla guida del Centro-Destra sono: Gianfranco Fini, 47%; 
Pier Ferdinando Casini, 15%; Roberto Formigoni, 6%; Umberto Bossi, 4%; 
Giulio Tremonti, 4%; Letizia Moratti, 3%; Gianni Letta, 2%; Marco Follini, 
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1%; Nessuno: deve rimanere Berlusconi (risposta spontanea), 18%. Mentre, 
all'interno di una lista precostituita di Personaggi non strettamente politici, 
vengono visti con favore: Luca di Montezemolo, 21%; Vittorio Feltri, 18%; 
Bruno Vespa, 10%; Giuliano Ferrara, 8%; Paolo Bonolis, 8%; Irene Pivetti, 
4%; Emilio Fede, 3%; Flavio Briatore, 2%; Nessuno di questi, 26%. 

Secondo un sondaggio Ekma (sondaggielettorali.it, 09/09/2005; 
committente: News), con interviste telefoniche presso un campione nazionale 
di 1.000 soggetti adulti, alla Domanda: "Secondo Lei sono più simpatici ..."; 
la Risposta è: I leader di Centro-Sinistra, 24.0%; I leader di Centro-Destra, 
20.5%; Entrambi in egual misura, 15.3%; Nessuno dei due, 37.5%; Non sa o 
non risponde, 2.7%. 

Alla Domanda "Quale leader del Centro-Sinistra le è più simpatico?", la 
Risposta è: Romano Prodi, 13.5%; Fausto Bertinotti, 12.7%; Piero Fassino, 
11.0%; Francesco Rutelli, 10.5%; Massimo D'Alema, 8.8%; Walter Veltroni, 
8.0%; Alfonso Pecoraro Scanio, 6.5%; Clemente Mastella, 3.3%; Antonio Di 
Pietro, 3.0%; Oliviero Diliberto, 1.4%; Enrico Boselli, 1.1%; Altri, 1.0%; 
Nessuno di questi, 15.2%; Non sa/non risponde, 4%. Alla Domanda: "Se lei 
avesse la possibilità di scegliere, con quale leader di Centro-Sinistra 
uscirebbe a cena?"; la Risposta è: Francesco Rutelli, 15.4%; Fausto 
Bertinotti, 10.3%; Massimo D'Alema, 9.8%; Romano Prodi, 9.0%; Alfonso 
Pecoraro Scanio, 6.4%; Piero Fassino, 5.2%; Clemente Mastella, 3.0%; 
Walter Veltroni, 2.5%; Antonio Di Pietro, 2.2%; Oliviero Diliberto, 1.0%; 
Altri, 0.5%; Nessuno die questi, 32.1%; Non sa o non risponde, 2.6%. 

Sempre secondo il sondaggio Ekma (sondaggielettorali.it, 09/09/2005) 
alla Domanda: Se lei avesse la possibilità di scegliere, da quale leader di 
Centro-Sinistra comprerebbe una macchina usata?; la Risposta è: Romano 
Prodi, 11.3%; Piero Fassino, 9.1%; Francesco Rutelli, 8.5%; Massimo 
D'Alema, 6.6%; Antonio Di Pietro, 6.0%; Fausto Bertinotti, 5.4%; Alfonso 
Pecoraro Scanio, 5.2%; Walter Veltroni, 2.5%; Clemente Mastella, 1.0%; 
Oliviero Diliberto, 0.5%; Da nessuno di questi, 33.1%; Non sa o non 
risponde, 10.8%. 

Alla Domanda: Immagini di avere come compagni di scuola i leader di 
Centro-Sinistra, da chi copierebbe un compito in classe?; la Risposta è: 
Romano Prodi 20.3%; Massimo D'Alema 10.7%; Fausto Bertinotti 8.2%; 
Piero Fassino 7.9%; Francesco Rutelli 7.3%; Walter Veltroni 5.5%; Alfonso 
Pecoraro Scanio 2.8%; Antonio Di Pietro 1.9%; Clemente Mastella 1.7%; 
Oliviero Diliberto 0.5%; Da nessuno di questi, 25.6%; Non sa o non risponde, 
7.6%. 

In un sondaggio Swg (sondaggielettorali.it, 01/09/2005; committente: 
L'Espresso), con interviste telefoniche presso un campione nazionale di 700 
soggetti adulti, viene richiesto di indicare, a tutti quanti, chi voterebbe a delle 
elezioni primarie, tanto del Centro-Sinistra (che stavano per esserci) quanto 
del Centro-Destra (che però non erano previste). Il risultato, mettendo in 
ordine entrambe le serie, è: Romano Prodi, 34%; Gianfranco Fini, 29%; Pier 
Ferdinando Casini, 25%; Fausto Bertinotti, 14%; Silvio Berlusconi, 11%; 
Antonio Di Pietro, 10%; Vittorio Sgarbi, 7%; Alfonso Pecoraro Scanio, 6%; 
Umberto Bossi, 5%; Marco Follini, 5%; Clemente Mastella, 5%; Gianni Letta, 
3%; Giulio Tremonti, 3%; Ivan Scalfarotto, 1%. 

Secondo un sondaggio Swg (sondaggielettorali.it, 03/10/2005; 
committente: in proprio), con interviste telefoniche presso un campione 
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nazionale di 1.000 soggetti adulti, alla domanda: "Se ci fossero le primarie 
per eleggere il candidato del Centro-Destra lei quale candidato voterebbe"; le 
Risposte sono: Gianfranco Fini, 35-38%; Silvio Berlusconi, 29-32%; Pier 
Ferdinando Casini, 15-17%; Altro o non sa, 17%. 

Secondo un sondaggio Ekma (sondaggielettorali.it, 29/09/2005; 
committente: News), con interviste telefoniche presso un campione nazionale 
di 1.000 soggetti adulti, alla domanda: "Se lei potesse votare per le primarie, 
quale candidato voterebbe?"; la Risposta è, da parte degli elettori di Centro- 
Sinistra: Romano Prodi, 58.4%; Fausto Bertinotti, 19.5%; Antonio Di Pietro, 
7.7%; Alfonso Pecoraro Scanio, 6.2%; Clemente Mastella, 5.1%; Altri 
candidati, 3.1%. Ovvero, da parte degli elettori di Centro-Destra: Gianfranco 
Fini 36.8%; Silvio Berlusconi 33.5%; Pier Ferdinando Casini 24.2; Altri 5.5%. 

Venendo invece alla possibile figura del candidato ideale, profilo ipotetico 
che può aiutarci anche a capire i valori politici dei cittadini, secondo un 
sondaggio Cirm del marzo 1993 per Panorama (Piepoli, 1994), alla Domanda 
(con risposta a scelta multipla) "Qual'è la qualità che deve avere soprattutto 
il deputato ideale?"; la Riposta è: Non rubare, 44%; Interessarsi ai problemi 
della gente, 16%; Mantenere le promesse, 11%; Essere vicino alla gente, 
9%; Avere competenza, 8%; Essere dinamico, 4%; Essere intelligente, 2%; 
Saper parlare, 2%; Amare l'Italia, 2%; Essere simpatico, 1%; Essere assiduo 
in Parlamento, 1%. 

Secondo un sondaggio Asm-Sociometrica del gennaio 1999, su un 
campione di 1.000 soggetti italiani adulti (riferito in: Dogheria, 1999), alla 
domanda su "quale sia la qualità principale che dovrebbero avere i dirigenti 
politici"; la risposta è: Onestà, 57.3%; Competenza, 17.2%; Coerenza, 
13.1%; Legame con la gente, 12.4%. 

Secondo un sondaggio Nielsen-Cra (sondaggielettorali.it, 14/12/2000; 
committente: Rai Porta a Porta), con panel telematico presso un campione 
nazionale di 5.215 soggetti adulti, tra le possibili caratteristiche (in un elenco 
pre-stabilito) di un candidato alle elezioni, è ritenuto molto importante che 
questi sia: Onesto, 70%; Rispetti le sue promesse elettorali, 67%; Abbia le 
capacità necessarie per governare il Paese, 66%; Sia competente, preparato, 
65%; Parli di cose concrete, di come risolvere i problemi della gente, 59%; 
Abbia entusiasmo, si batta per le proprie convinzioni, 56%. 

Secondo un sondaggio Censis (2005), con un campione nazionale di 1.913 
interviste dirette all'uscita dai seggi delle elezioni regionali del 2-3 aprile 
2005, la "Dote principale di un buon politico" risulta essere: Onestà 
personale, 35.9%; Capacità di amministrare, 26.9%; Preparazione culturale, 
15.0%; Idee politiche, 14.4%; Notorietà/capacità di comunicare, 3.6%; 
Successo nella propria attività lavorativa e professionale, 3.3%; Età giovane, 
0.9%. Tali percentuali restano pressoché immobili nel tempo, almeno rispetto 
ad analoghi sondaggi realizzati in occasione delle elezioni 2001 e 2004 
(Censis, 2004a), salvo che per l'Onestà personale, salita di un +7.2% e per il 
Successo lavorativo e professionale, sceso di un -3.3%. 

Merita infine evocare il caso a parte dell'attuale Presidente del Consiglio 
dei Ministri. La ricerca sulla psicobiografia è stata infatti variamente rinnovata 
nel caso di Silvio Berlusconi, su cui sono state scritte molte cose politiche ma 
anche alcune decisamente psicografiche, nel senso di indicare non gli aspetti 
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oggettivi, comportamentali, operativi ecc bensì quelli allusivi, retorici, di 
immagine ecc e di legarli alla psicologia appunto del pubblico che è loro 
complementare. 

Per cui è stato pubblicato un gran numero di lavori sul tema. Va del resto 
considerato che: siccome il perno su cui ruota il sistema (o almeno il 
cosiddetto "immaginario") politico italiano, ormai da diversi anni, sembra 
essere proprio l'icona di Silvio Berlusconi, una gran parte dei contributi di 
analisi che sono stati prodotti, i quali pure si riferiscono a lui stesso, 
coincidono di fatto con una disanima della Politica italiana di questi ultimi 
anni anche in generale. 

Non intendiamo sviluppare il tema in questa sede, per non divagare 
ulteriormente dal rapporto di ricerca che ne rappresenta la spina dorsale. 
Tuttavia, anche lasciando da parte gli interventi più strettamente giornalistici, 
ovvero quelli a carattere del tutto satirico o libellistico, fra i testi di almeno 
qualche serietà ed ampiezza, con intenti di inquadramento o di definizione 
anche della dimensione propriamente politica dell'operazione, 34 merita 
ricordare che questi sono decine, sia con pretese scientifiche sia di taglio 
pubblicistico. 

E citiamo dunque, pur senza andare oltre, tra gli altri: Abruzzese (1994); 
Amadori (2002); Barbacetto, Gomez e Travaglio (2002); Bertinetti e Weber 
(1995); Braun (1995); Bruno (1996); Calise (2000); Campus (2004); 
Caniglia (2000); Caprara e Barbaranelli (2000); Davi (2004); Grasso (1994); 
Mannoni (1994); Marsciani (1997); Martini (2002); Miglioli (1993); Newell 
(2002); Preti (2000); Romano (2002); Santomassino (2003); Sisti e Gomez 
(1993); Staterà (1994); Vallauri (1994); Vespa (2004). Mentre anche 
relativamente al caso di Prodi non sono mancati interventi analoghi ancorché 
in numero assai minore (tra gli altri: Figura, 1998). Qualche spazio è stato 
dedicato anche al confronto diretto fra i due leader antagonisti (tra gli altri: 
Amadori, 2005; Bertinetti e Weber, 1995; Marsciani, 1997). 


34 Una caratteristica rilevante e relativamente inconsueta delle ricerche e degli 
interventi sul "Caso Berlusconi" è che questi sono quasi sempre interdisciplinari, nel 
senso che cercano di capire il fenomeno attingendo contemporaneamente a chiavi 
di lettura assai diverse, variamente collegate a discipline che vanno dalla psicologia 
alla sociologia, all'antropologia, lo spettacolo, la comunicazione, la storia, la retorica 
ecc Per utilizzare tutte le fonti utili a definire il tema è dunque necessario 
consultare anche libri che appaiono difficilmente collocabili in un quadro disciplinare 
preciso e che, in alcuni casi, non sono scritti da dei pensosi accademici ma magari 
da Autori non molto avvezzi alle attenzioni e alle cautele della ricerca scientifica e 
che tuttavia sono talmente "informati sui fatti" che non tenere conto dei loro 
contributi sarebbe davvero scientificamente scorretto. 
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4. Metodologia della ricerca ITAPI: ELETTORI 

2006 


Veniamo dunque, dopo il sintetico (ma speriamo utile) inquadramento di 
alcuni dati di ricerca disponibili sul vissuto politico degli Italiani, che ha 
occupato le pagine precedenti, alla ricerca presentata in queste pagine, la 
quale è stata realizzata nell'ambito, ovvero secondo la filosofia e i modi, del 
Programma ITAPI 35 . 

Il Programma ITAPI, come già delineato nel lavoro che ha preceduto 
immediatamente questo libro e cioè nelle premesse alla pubblicazione del 
Manuale relativo alITnventario Italiano di Personalità ITAPI-G (Perussia, 
2005a; cui rimandiamo per dettagli e approfondimenti), si propone 
fondamentalmente di realizzare strumenti di tipo cosiddetto obiettivo per lo 
studio e per l'analisi della personalità e di vari temi a questa connessi, specie 
nel campo della ricerca psicologica e sociale sui tratti, i valori e gli stili di vita. 

Gli strumenti realizzati neM'ambito del Programma ITAPI vogliono avere 
alcune caratteristiche, tra cui, citando in estrema sintesi quelle che possono 
avere maggiore rilievo con riferimento al tema trattato qui: Contribuire, per 
quanto possibile, all'evoluzione della ricerca scientifica sulla personalità; 
Operare costantemente, dall'inizio alla fine, con riferimento specifico (anche) 
alla tradizione teorica e di ricerca propria al contesto culturale italiano ed 
europeo (ovvero, detto altrimenti: non solo a quello nord-americano); Essere 
freeware e open source, ovvero: rigorosamente sotto copyright per quanto 
riguarda eventuali usi commerciali, e tuttavia completamente a disposizione 
della collettività per impieghi in contesti no-profit; Operare, nei limiti del 
possibile, a favore della comunità; Essere quanto più possibile trasparenti, 
con il massimo dettaglio, tanto sul piano scientifico che su quello tecnico che 
su quello teorico-epistemologico; Cercare, attraverso il modo in cui il lavoro 
viene impostato, di limitare gli eventuali condizionamenti commerciali che 
possono interferire con le rilevazioni in tema di psicologia sociale e della 
personalità, anche sul piano dell'uso realizzato nel contesto dello studio e 
della ricerca ovvero sul piano editoriale; Permettere a coloro cui i vari 
questionari vengono sottoposti di avere elementi di verifica pubblica sui 
risultati dei Test stessi. 


35 Ricordiamo, per l'ennesima volta, che al Programma ITAPI (il quale, tra l'altro, è 
un marchio registrato protetto dalla legge) collaborano tanto il Laboratorio di 
Ricerca sulla Personalità e sul Counseling dell'Università di Torino 
(www.phersu.org) quanto il Laboratorio di Ricerca e Sviluppo di Milano 
(www.laboratorio.it). Per approfondimenti e dettagli, rimandiamo poi sempre al sito 
internet, continuamente aggiornato, di ITAPI: www.itapi.org 
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Protocolli, somministrazioni ed elaborazioni 


Una volta esaurita questa breve evocazione del contesto di sfondo in cui 
l'indagine è stata realizzata, e senza dilungarci oltre (rimandando comunque 
al sito per ogni approfondimento), presentiamo dunque gli elementi 
metodologici della ricerca. 

Ricordiamo che la già citata Legge n. 28 in vigore dal 23 febbraio 2000 
(Disposizioni per la parità di accesso ai mezzi di informazione durante le 
campagne elettorali e referendarie e per la comunicazione politica), all'Art.8 
(Sondaggi politici ed elettorali) indica, tra l'altro, che tali sondaggi politici ed 
elettorali devono essere "accompagnati dalle seguenti indicazioni, delle quali 
è responsabile il soggetto che ha realizzato il sondaggio, e se con 
testualmente resi disponibili, nella loro integralità e con le medesime 
indicazioni, su apposito sito informatico, istituito e tenuto a cura del 
Dipartimento per l'informazione e l'editoria presso la Presidenza del Consiglio 
dei Ministri: a) soggetto che ha realizzato il sondaggio; b) committente e 
acquirente; c) criteri seguiti per la formazione del campione; d) metodo di 
raccolta delle informazioni e di elaborazione dei dati; e) numero delle 
persone interpellate e universo di riferimento; f) domande rivolte; g) 
percentuale delle persone che hanno risposto a ciascuna domanda; h) data in 
cui è stato realizzato il sondaggio". Vediamo dunque di rispondere a tali 
domande. 

La ricerca presentata in questa sede (che occupa, da qui in poi, tutta la 
seconda parte del libro) è stata realizzata direttamente da parte del 
Laboratorio di Ricerca sulla Personalità e sul Counseling dell'Università degli 
Studi di Torino, con la collaborazione esterna del Laboratorio di Ricerca e 
Sviluppo di Milano. 

Il sondaggio è da considerarsi auto-commissionato, nel senso che si tratta 
di un'iniziativa scientifica indipendente: nata cioè dalla curiosità di un gruppo 
di scienziati, come è piuttosto normale per chi si occupa appunto di ricerca di 
base. L'indagine non ha acquirenti, nel senso che è stata realizzata senza 
impiego diretto di denaro e non ha usufruito di alcun finanziamento. 

Il campione è stato ottenuto avvicinando gli intervistati in modo casuale. Il 
questionario veniva consegnato a singoli soggetti o a piccoli gruppi di 
soggetti, chiedendo di completarlo per auto-compilazione. Terminata la 
somministrazione, veniva subito ritirato, numerato e messo da parte per 
essere riversato su computer. Tali Protocolli di rilevazione sono stati 
sottoposti diffusamente a soggetti italiani adulti, tra il mese di giugno e il 
mese di novembre del 2005. 

La somministrazione, in alcuni casi, è avvenuta direttamente sotto il 
controllo dell'Autore, o di altri collaboratori al Programma ITAPI. In altri casi, 
è stata realizzata da un gruppo di laureandi presso la Facoltà di Psicologia 
nell'Università degli Studi di Torino, cui il questionario preliminare è stato 
fornito come strumento di lavoro (atto a realizzare un'appendice, intesa come 
approfondimento di ricerca) da utilizzare nell'ambito della realizzazione della 
loro tesi di laurea in psicologia (sostenuta con Felice Perussia come relatore 
e, per lo più, con Andrea Boarino o con Renata Viano come correlatori). In 
questi casi, che hanno coinvolto una quindicina di persone: ogni rilevatore ha 
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somministrato da 100 a 200 questionari. 

Nell'ambito della rilevazione è stato possibile somministrare il Protocollo a 
circa 2.500 soggetti. Per ragioni di equilibrio del campione, è tuttavia stato 
estratto un numero di questionari inferiore, su cui realizzare l'elaborazione 
statistica. Tale numero risponde alle caratteristiche, in particolare, di 
contenere quattro sub-campioni caratterizzati da un numero esattamente 
uguale di soggetti e cioè: Uomni fra i 18 e i 34 anni; Donne fra i 18 e i 34 
anni; Uomini fra i 35 e gli 80 anni; Donne fra i 35 e gli 80 anni. 

Ai fini della elaborazione statistica (quella riportata in questo volume) il 
campione cui facciamo riferimento (detto Campione A), in quanto gli è stato 
sottoposto il pool di item relativo alla dimensione dei Valori Principali, 
consiste dunque complessivamente di 1.828 soggetti. 

Ad un sub-campione (detto: A-l) di 1.012 fra questi (del Campione A) è 
stato sottoposto anche un elenco di 15 Partiti politici di notorietà nazionale 
(tutti quelli di cui viene riferito nelle pagine che seguono), rispetto ai quali 
esprimere il proprio livello di fiducia-simpatia. 

Al restante subcampione (detto: A-2) di 816 fra questi (sempre del 
Campione A) è stato sottoposto invece anche un elenco di 25 Personaggi 
politici di notorietà nazionale (tutti quelli di cui viene riferito nelle pagine che 
seguono) rispetto ai quali esprimere il proprio livello di fiducia-simpatia. 

Tutti i Protocolli (sempre composti in bianco e nero su 4 pagine in formato 
A4) riportavano, in testa, l'intitolazione: "Questionario di opinione pubblica". 

Tutti i questionari si aprivano con alcune istruzioni, e precisamente: 
"Stiamo conducendo un'indagine su vari aspetti della vita quotidiana. Le 
chiediamo di leggere una domanda alla volta e di dare sempre e comunque 
una sola risposta per ciascuna delle affermazioni riportate qui di seguito, 
senza correggere successivamente. Non ci sono valutazioni giuste o 
sbagliate. Ogni opinione va bene, purché si addica alla sua persona. E' 
importante rispondere a tutte le domande. Per ogni voce, le viene chiesto di 
esprimere la sua risposta su una scala a quattro punti, che indicano: 4= 
MOLTO; 3= ABBASTANZA; 2= POCO; 1= PER NULLA. Risponda per favore 
con una crocetta o un cerchio sul numero della valutazione che la convince di 
più. Facciamo presente che il questionario è anonimo. Grazie per la 
collaborazione." 

Seguiva quindi l'indicazione: "Ognuno di noi ha interessi, aspirazioni e 
obiettivi molto diversi per i vari elementi, piccoli e grandi, della vita. Indichi 
quanto contano, non tanto in generale quanto piuttosto per lei 
personalmente, cioè come punti di riferimento importanti nella sua vita, gli 
aspetti indicati (in ordine alfabetico) qui sotto. Dia, per favore, una 
valutazione su quanto conta ovvero è importante per lei ciascuna singola 
voce: ...", seguita da un elenco alfabetico di 118 item relativi a scelte 
valoriali. 36 

A questo punto, seguiva l'indicazione: "Ecco invece alcune opinioni di 
carattere generale su vari aspetti della vita quotidiana. Le chiediamo di 
indicare quanto ciascuna delle affermazioni che seguono è vera per lei oppure 


36 La parte del questionario somministrato relativa ai valori fa parte del Programma 
ITAPI, con il nome di Itapi-VALORI. Sull'inventario Itapi-VALORI stiamo per 
pubblicare un apposito manuale. Al momento è comunque possibile consultare il 
Rapporto Tecnico relativo al lavoro preliminare di realizzazione (Perussia, 2005c). 
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no. Anche qui, come prima, per ogni opinione, le viene chiesto di esprimere il 
suo parere (se l'affermazione è vera per lei oppure no) facendo un cerchio o 
una croce su una scala a quattro punti, che indicano: 4= MOLTO d'accordo; 
3= ABBASTANZA d'accordo; 2= POCO d'accordo; 1= PER NULLA d'accordo" 
seguita da un elenco di 38 item relativi a vari aspetti della personalità e della 
vita quotidiana dei soggetti. 37 

Seguiva l'indicazione: "Le chiediamo infine un'opinione di fondo, più in 
generale: Di solito, a proposito delle opinioni politiche, si parla di "Destra", di 
"Sinistra", di "Centro" ecc. Nel complesso, lei come si colloca, più o meno, 
rispetto a tale prospettiva:". Vi erano sei possibilità di risposta: 1= Destra; 
2= Centro-Destra; 3= Centro; 4= Centro-Sinistra; 5= Sinistra; 6= Non so, 
Non me la sento, Non rispondo. 

Quindi, nel caso dei 1.012 soggetti interrogati anche sulle preferenze per i 
Partiti (sub-campione A-l), seguiva l'indicazione: "Qui sotto sono indicati 
anche alcuni dei Partiti politici presenti oggi in Italia. Ci può dire, per ciascuno 
di essi, se e quanto, oggi come oggi (indipendentemente dall'intenzione o 
meno, eventualmente, di votarli), le è simpatico, le pare affidabile, lo sente 
vicino, la convince e, in sostanza, le piace oppure invece no: ..." e seguiva 
l'elenco di 15 Partiti. Nell'ordine, testualmente: Forza Italia (FI), Democratici 
di Sinistra (DS), Margherita, Alleanza Nazionale (AN), Rifondazione 
Comunista (PRC), Lega Nord, Unione dei Democratici Cristiani (UDC), UDEUR, 
Federazione dei Verdi, Socialisti Democratici (SDÌ), Radicali (Pannella- 
Bonino), Comunisti Italiani, Nuovo PSI, Italia dei Valori, Alternativa Sociale. 

Nel caso degli 816 soggetti interrogati anche sulle preferenze per i 
Personaggi (sub-campione A-2), seguiva l'indicazione: "Qui sotto sono 
indicati alcuni politici attivi oggi in Italia. Ci può dire, per ciascuno di questi 
Personaggi, se e quanto, oggi come oggi (indipendentemente dall'idea o 
meno, eventualmente, di votarli), la convince, le è simpatico, le pare 
affidabile, lo sente vicino e, in sostanza, le piace oppure invece no: ..." e 
seguiva l'elenco di 25 Personaggi. Nell'ordine, testualmente: Silvio 
BERLUSCONI, Romano PRODI, Fausto BERTINOTTI, Emma BONINO, Enrico 
BOSELLI, Umberto BOSSI, Pierluigi CASTAGNETTI, Pier Ferdinando CASINI, 
Massimo D'ALEMA, Gianni DE MICHELIS, Antonio DI PIETRO, Gianfranco FINI, 
Oliviero DILIBERTO, Marco FOLLINI, Piero FASSINO, Roberto FORMIGONI, 
Clemente MASTELLA, Giorgio LA MALFA, Gianni LETTA, Alfonso PECORARO 
SCANIO, Alessandra MUSSOLINI, Francesco RUTELLI, Pino RAUTI, Marco 
PANNELLA, Giulio TREMONTI. 

Successivamente, in tutti e 1.828 i casi, veniva richiesto di indicare alcune 
variabili anagrafiche (posto che il questionario era comunque anonimo), 
seguite dai ringraziamenti del caso; che peraltro rinnoviamo, in questa sede, 
a tutte le persone che hanno gentilmente collaborato. 

La disposizione dei valori per le risposte, nell'ambito del questionario, era 
sempre in ordine inverso. Quindi: da 4-Molto a 1-Per nulla; ovvero: da 5- 
Sinistra a 1-Destra. 


37 28 di tali item rappresentano in effetti la versione sintetica, detta Itapi-S, 

delITnventario Italiano di Personalità ITAPI-G. Per dettagli o approfondimenti su 
questo particolare strumento personologico, rimandiamo a due nostri recenti 
Rapporti Tecnici (Perussia e Viano, 2004; 2005). 
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Merita notare, in margine, che: seguendo criteri oggi molto diffusi nella 
costruzione di Test e Inventari di ricerca psicosociale e sulla personalità, 
abbiamo scelto di non presentare una voce intermedia (di incertezza sulla 
risposta). Si tratta dunque, in sostanza, di una scala a scelta forzata facilitata 
(sul tipo del classico metodo di laboratorio dei PES o Punti di Equivalenza 
Soggettiva). 

L'elaborazione dei dati è stata sviluppata utilizzando una recente versione 
del pacchetto statistico SPSS. 

Nella maggior parte delle elaborazioni statistiche: abbiamo considerato le 
risposte 1 e 2, ovvero "Per-Nulla" e "Poco", come un NO (o rifiuto o risposta 
negativa). Abbiamo considerato invece le risposte 3 e 4, ovvero "Abbastanza" 
e "Molto" come un SI' (o accettazione o risposta positiva). Quasi tutte le 
elaborazioni, nella forma in cui vengono riferite nelle tabelle riportate più 
oltre, sono state dunque realizzate sulla base di tale struttura dicotomica (o 
dummy) del data-set. 

Solo nel caso delle analisi fattoriali è stato utilizzato il data-set grezzo 
originario (a 4 punti). 

La metodologia, così come il campione, della ricerca presentata qui è 
sostanzialmente allineata allo standard delle ricerche su temi politico¬ 
elettorali che vengono condotte in Italia (e nel mondo) da qualche decina 
d'anni a questa parte. Il che è facilmente rilevabile dalle molte pubblicazioni 
citate nelle pagine precedenti così come da un opportuno scandaglio di 
internet. 38 

Rispetto a queste, si possono rilevare somiglianze (molte) e differenze 
(poche). Che ognuno può vedere da sé, ma cui può essere utile accennare 
brevemente per contribuire almeno un poco a produrre chiarezza e 
trasparenza. 

Più o meno: un campione è considerato infatti probabilisticamente 
rappresentativo, del suo universo di riferimento, quando si realizza una 
identità delle proporzioni secondo le quali sono presenti, nell'uno e nell'altro, 
i vari caratteri della popolazione stessa (che, in statistica, è sinonimo di 
universo). 

In Italia, per i temi politico-elettorali si usano per lo più campioni che 
vanno verso i mille casi (non di rado: un po' meno; qualche volta: un po' di 
più). Molto più raramente si arriva anche a 1.500/2.000 soggetti intervistati. 
E merita notare che sono grosso modo le stesse dimensioni dei campioni 
usati più spesso anche negli Stati Uniti (avendo come universo di riferimento 
una popolazione, assai variegata, che è quasi quattro volte più numerosa di 
quella italiana). 


38 Su internet è possibile trovare molto materiale, con ricerche e dati che non di rado 
vengono riportati con notevole dettaglio. C'è tuttavia, come è ben noto ai 
ricercatori, un problema di data mining (traducibile come: scavo della miniera dei 
dati ; nel nostro caso: sondaggio dei sondaggi). Per accedere rapidamente ad 
alcune utili vene aurifere di tali dati (italiani e internazionali), selezionate nell'arco 
di qualche anno di lavoro da parte del nostro Gruppo, un buon punto di partenza 
può essere rappresentato anche dalla rassegna che abbiamo messo a disposizione 
su Itapi (www.itapi.org/itapi-fontisondaggi.html). 


95 



Ci sono poi le grandi rilevazioni sistematiche sui consumi (che talvolta 
possono anche contenere qualche dato di carattere politico-elettorale) le 
quali raggiungono eccezionalmente anche i quattro o cinquemila casi e oltre. 
Ci sono infine le indagini Istat che a volte raggiungono le decine di migliaia di 
casi. 

Come si vede in Tabella RI e Tabella R2: il campione avvicinato nella 
nostra ricerca, cui il questionario è stato somministrato interamente, risulta 
essere relativamente diversificato, almeno con riferimento a variabili quali: il 
sesso, l'età, il livello di istruzione, lo stato civile, la professione; così come 
anche aN'insieme di queste variabili incrociate tra di loro. 

Merita notare tuttavia (nel bene e nel male) che i punti di campionamento 
riguardano prevalentemente la realtà urbana (piccola e grande) dell'area 
italiana nord-occidentale. 

Va inoltre sottolineato che il campione avvicinato risulta leggermente più 
giovane, se confrontato con le caratteristiche complessive della popolazione 
italiana attuale riportate dall'Istituto Centrale di Statistica. Benché tale 
scostamento sia contenuto in termini che, nella pratica della ricerca 
pubblicata sui temi politici ed elettorali (la quale utilizza, nella grande 
maggioranza dei casi, campioni telefonici), risultano piuttosto tollerabili (o, 
detto altrimenti: che sono piuttosto tipici e frequenti). 

Per ragioni di interesse espositivo, ma anche per ridurre (e quasi per fare 
scomparire, almeno in termini di attendibilità se non anche di validità) il 
senso dei dati riportati dalla nostra ricerca, le percentuali indicate sono quasi 
sempre di penetrazione (tipo: apprezza il tale Partito il 10% dell'insieme delle 
donne ovvero il 48% dell'insieme degli impiegati) e non di composizione 
(tipo: l'insieme di quelli che apprezzano il tale Partito si suddivide in un 30% 
di operai, un 40% di casalinghe e un 30% di dirigenti). 

Ricordiamo peraltro che tutti i sondaggi (politici e non) presentano sempre 
un problema di rappresentatività rispetto alla popolazione da cui il campione 
è stato tratto. Il che accade, ovviamente, anche nel caso presente. Ci sono 
cioè, come sempre nella ricerca psicologica, tanti limiti metodologici. Il che è 
normale. 

I risultati che emergono dalla ricerca sul campo sono comunque 
valutazioni probabilistiche, e non realtà oggettive. Le quali, peraltro, non si 
sa bene dove possano essere trovate, in generale, specie in tema di opinioni. 
E qui di nuovo, da buoni psicologi, non possiamo fare altro che appellarci alla 
nostra discendenza da Kant e da Schopenhauer. 

La fisica del Novecento ci ha del resto insegnato a fare molto affidamento 
sulle probabilità (anche per andare sulla luna). Mentre spesso, almeno sul 
piano empirico (cioè: nei fatti), anche le previsioni di voto sono precise quasi 
al dettaglio (almeno se confrontate con il voto effettivo). Scarti di due o tre 
punti percentuali vengono talvolta definiti, in contesti di cronaca, "errori"; il 
che dimostra come generalmente sia dato per scontato che l'esattezza di 
questi dati superi largamente il 95% di affidabilità. 

E comunque (non lo ripeteremo mai abbastanza): quello presentato qui 
non è un sondaggio sulle previsioni di voto, bensì una ricerca sulle immagini 
soggettive, o rappresentazioni mentali o simpatie, antipatie, identificazioni, 
rifiuti ecc del pubblico italiano nei confronti di Partiti e Personaggi politici. 
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Strumenti per la rilevazione di Tratti e Valori 


Come già indicato: gli strumenti presenti nel Protocollo per rilevare 
l'insieme dei 7 Tratti e dei 7 Valori, poi utilizzati per identificare il profilo di 
segmentazione dei soggetti, derivano dal lungo lavoro di ricerca e di sviluppo 
attuato neM'ambito del Programma ITAPI relativo allTtalia Personality 
Inventory Forma Generale o Great, denominato ITAPI-G (Perussia, 2005a), e 
più in particolare alla sua forma Sintetica o Short denominata Itapi-S 
(Perussia e Viano, 2004, 2005), nonché all'Inventario Itapi dei Valori, 
denominato Itapi-VALORI (Perussia, 2005c). 

Di tali strumenti, dei loro contenuti e del modo in cui sono stati realizzati, 
vengono fornite dettagliate descrizioni nelle pubblicazioni appena citate. 
Rimandiamo quindi a tali ricerche (parzialmente riportate anche sul sito 
internet www.itapi.org) per approfondire l'argomento. 

Va comunque sottolineato che la selezione di ciascuno degli item, così 
come il loro raggruppamento nei 7 fattori di Tratto e nei 7 fattori di Valore, 
non deriva certo da una scelta arbitraria o impressionistica. Discende infatti 
da un lavoro ultra-decennale di ricerca di base nel campo della psicologia 
sociale e della personalità, che si fonda, oltre che su un lungo sforzo di studio 
e di analisi teorica, anche su parecchie migliaia di Protocolli somministrati 
nell'arco di molti e molti anni. 

In questa sede riuscirà comunque opportuno, oltre che utile, ricordare gli 
item specifici che fanno da riferimento per la rilevazione e l'elaborazione qui 
pubblicata. 

Riportiamo dunque, qui di seguito, la legenda dei valori corrispondenti alle 
abbreviazioni riportate nelle intestazioni delle Tabelle, seguita da una tavola 
che indica i riferimenti protocollari per ciascuno dei diversi Tratti e Valori. 


Legenda delle didascalie corrispondenti alle abbreviazioni 
riportate nelle intestazioni delle Tabelle presenti in questo 
Rapporto Tecnico 

TOT 

Totale del campione 

M 

Uomini (Maschi) 

F 

Donne (Femmine) 

Gio 

Più Giovani (fra 18 e 34 anni d'età) 

Adu 

Più Adulti (fra 35 e 80 anni d'età) 

Ist - 

Istruzione minore (Elementari e Medie Inferiori) 

Ist + 

Istruzione maggiore (Medie Superiori e Università) 

Des 

Destra (5) e Centro-Destra (4) 

Cen 

Centro (3) 

Sin 

Sinistra (1) e Centro-Sinistra (2) 
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Item corrispondenti a ciascun Tratto (in: Itapi-S) nonché a ciascun 
Valore (in: Itapi-VALORI) 

TI 

Tratto-Fattore 1: DINAMICITÀ' - Item: Sono un tipo intraprendente; Sono 
pieno di idee; Mi piacciono le sfide; Mi piace trovare sempre nuove idee e 
nuovi progetti 

T2 

Tratto-Fattore 2: VULNERABILITÀ' - Item: Spesso mi sento triste; Fio 
frequenti sbalzi di umore; Spesse volte mi sento in colpa; Ci sono molte 
cose che mi preoccupano 

T3 

Tratto-Fattore 3: EMPATIA - Item: Cerco di avere sempre una buona parola 
per tutti; Sento grande solidarietà con chi è più povero o sfortunato di me; 
Esprimo le mie opinioni stando attento a non offendere gli altri; Fio un 
profondo senso di gratitudine per le cose che ricevo dalla vita 

T4 

Tratto-Fattore 4: COSCIENZIOSITÀ' - Item: Nelle cose che faccio, sono un 
tipo preciso; Sono perfezionista; Finisco sempre quello che comincio; 

Prendo tutte le cose molto seriamente 

T5 

Tratto-Fattore 5: IMMAGINAZIONE - Item: Mi lascio andare spesso alla 
fantasia; Mi piace sognare; Fio una vivida immaginazione; Quando penso a 
qualcosa, è come se la stessi vivendo 

T6 

Tratto-Fattore 6: DIFENSIVITA' - Item: Per vivere bene, i soldi sono 
fondamentali; Nella vita è importante ottenere risultati concreti; La prima 
cosa che bisogna insegnare ai bambini è la disciplina; Molta gente riceve 
cose che non merita 

T7 

Tratto-Fattore 7: INTROVERSIONE - Item: Mi piace stare per conto mio; Mi 
piace fare le cose da solo/a; Rivelo poco di me stessa/o agli altri; Di solito, 
tengo per me le mie emozioni 


VI 

Valore-Fattore 1: SUCCESSO - Item: Ottenere il successo; La 
competitività, L'ambizione; Il potere; Fare carriera; La capacità di sfruttare 
le situazioni a proprio favore 

V2 

Valore-Fattore 2: CULTURA - Item: Le mostre, i musei; L'arte; I libri, La 
lettura; La passione per lo studio e la lettura; I concerti 

V3 

Valore-Fattore 3: FISICITÀ' - Item: Prendersi cura del proprio corpo; Avere 
un bel corpo; Mantenere un aspetto gradevole, curato; La bellezza; I bei 
vestiti, essere eleganti 

V4 

Valore-Fattore 4: FEDE - Item: La fede in Dio; La preghiera; Il mio Paese, 
la mia Patria; L'unità della nazione; Le tradizioni della mia regione 

V5 

Valore-Fattore 5: AMORE - Item: L'amore; Il mio partner, compagno, 
coniuge, fidanzata; Quando ci si innamora; I sentimenti, le emozioni; Gli 
affetti 

V6 

Valore-Fattore 6: AUTONOMIA - Item: L'indipendenza, l'autonomia 
personale; La libertà; L'intelligenza; La serenità interiore; La 
determinazione, la perseveranza, la pazienza 

V7 

Valore-Fattore 7: TAVOLA - Item: La buona tavola; Il cibo, il mangiare; La 
cucina; Il riposo, il relax; I piaceri della vita 
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Campione A: 1.828 soggetti (Valori) 


Tabella RI - Campione A: Complessivo della rilevazione 



TOT 

Soggetti 

% valide 

Sesso 

Uomini 

914 

50 


Donne 

914 

50 

Età 

18-27 

525 

28.7 


28-37 

528 

28.9 


38-47 

371 

20.3 


48-57 

249 

13.6 


58-80 

155 

8.5 

Istruzione 

Elementari 

79 

4.3 


Medie inferiori 

430 

23.6 


Medie superiori 

990 

54.3 


Laurea 

325 

17.8 


Non dichiarato 

4 


Stato Civile 

Celibe/Nubile 

909 

49.9 


Separato/Divorziata 

158 

8.7 


Coniugato/a 

730 

40.1 


Vedovo/a 

25 

1.4 


Non dichiarato 

6 


Professione 

Studente 

309 

16.9 


Operaio 

287 

15.7 


Impiegato 

546 

29.9 


Quadro 

44 

2.4 


Dirigente 

27 

1.5 


Professionista 

205 

11.2 


Imprenditore 

132 

7.2 


Disoccupato 

70 

3.8 


Casalinga 

108 

5.9 


Pensionato 

98 

5.4 


Non dichiarato 

2 


Residenza (provincia) 

Torino 

941 

51.5 


Genova 

257 

14.1 


Cuneo 

222 

12.1 


Imperia 

125 

6.8 


Asti 

124 

6.8 


Altre province 

159 

8.7 

Totale 


1.828 
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Sub-Campione A-l: 1.012 soggetti (Partiti) 


Tabella R2 - Sub-Campione A-l: Con rilevazione delle simpatie per 15 
Partiti politici 



TOT 

Soggetti 

% valide 

Sesso 

Uomini 

506 

50 


Donne 

506 

50 

Età 

18-34 

506 

50 


35-80 

506 

50 

Istruzione 

Elementari 

50 

4.9 


Medie inferiori 

269 

26.6 


Medie superiori 

545 

53.9 


Laurea 

148 

14.6 

Stato Civile 

Celibe/Nubile 

504 

49.8 


Separato/Divorziata 

86 

8.5 


Coniugato/a 

409 

40.4 


Vedovo/a 

13 

1.3 


Non dichiarato 

- 


Professione 

Studente 

193 

19.1 


Operaio 

171 

16.9 


Impiegato 

307 

30.3 


Quadro 

25 

2.5 


Dirigente 

13 

1.3 


Professionista 

89 

8.8 


Imprenditore 

65 

6.4 


Disoccupato 

32 

3.2 


Casalinga 

57 

5.6 


Pensionato 

60 

5.9 


Non dichiarato 

- 


Residenza (provincia) 

Torino 

718 

70.8 


Genova 

124 

12.3 


Cuneo 

77 

7.6 


Imperia 

22 

2.2 


Altre province 

71 

7.1 

Totale 


1.012 
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Campione A-2: 816 soggetti (Personaggi) 


Tabella R3 - Sub-Campione A-2: Con rilevazione delle simpatie per 25 
Personaggi politici 



TOT 

Soggetti 

% valide 

Sesso 

Uomini 

408 

50 


Donne 

408 

50 

Età 

18-34 

408 

50 


35-80 

408 

50 

Istruzione 

Elementari 

29 

3.6 


Medie inferiori 

161 

19.8 


Medie superiori 

445 

54.8 


Laurea 

177 

21.8 


Non dichiarato 

4 


Stato Civile 

Celibe/Nubile 

405 

50.0 


Separato/Divorziata 

72 

8.9 


Coniugato/a 

321 

39.6 


Vedovo/a 

12 

1.5 


Non dichiarato 

6 


Professione 

Studente 

116 

14.3 


Operaio 

116 

14.3 


Impiegato 

239 

29.4 


Quadro 

19 

2.3 


Dirigente 

14 

1.7 


Professionista 

116 

14.3 


Imprenditore 

67 

8.2 


Disoccupato 

38 

4.7 


Casalinga 

51 

6.3 


Pensionato 

38 

4.7 


Non dichiarata 

2 


Residenza (provincia) 

Torino 

222 

27.2 


Cuneo 

145 

17.8 


Genova 

133 

16.3 


Asti 

112 

13.7 


Imperia 

103 

12.6 


Altre province 

101 

12.4 

Totale 


816 
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5. ELETTORI 2006: Politica e Partecipazione 


Un primo dato di riferimento, che la ricerca ci ha permesso di definire con 
un certo dettaglio, riguarda il livello di coinvolgimento nella Politica, intesa 
come modo di partecipazione e come tema di interesse in generale. 

Come si vede in Tabella R4 e nel sottostante grafico che esemplifica i tratti 
principali del fenomeno, una metà del campione sembra essere 
discretamente interessata alle questioni politiche; benché solo un quarto dei 
soggetti intervistati si consideri davvero politicamente impegnato. 

Tabella R4 - Frequenza di alcuni modi della sensibilità politica (% su 
1.828 italiani; campione A) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Mi tengo sempre 
al corrente della 
politica, alla 
televisione o sui 
giornali 

48.4 

55.0 

41.8 

45.2 

51.6 

45.0 

49.8 

54.9 

45.5 

60.5 

Mi capita spesso 
di discutere di 
politica 

27.4 

34.8 

20.0 

27.2 

27.6 

22.0 

29.6 

31.1 

20.3 

39.9 

Mi considero 
politicamente 
impegnato/a 

16.5 

19.5 

13.6 

18.1 

15.0 

12.8 

18.0 

17.5 

19.5 

22.5 


Mi 




Mi tengo 
sempre 
al 

corrente 

della 

politica, 

I alla 
'television 
e o sui 
giornali 

□ NO 

□ si 
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Un altro elemento che contribuisce a definire il quadro di fondo degli 
atteggiamenti degli Italiani verso il modo di organizzarsi del sistema politico 
circostante, può essere rappresentato anche dal livello di identificazione con 
le entità geopolitiche di riferimento. 

Come si vede in Tabella R5, e nei successivi grafici che esemplificano il 
fenomeno, gli Italiani (del nostro campione) sono sostanzialmente orgogliosi 
della propria identità nazionale, ma anche di quella europea. l'Italia sembra 
stimolare un maggiori livello di identificazione rispetto all'Europa, ma si tratta 
comunque di un coinvolgimento abbastanza elevato. 

Va anche notato che, calcolando l'indice di correlazione tra l'orgoglio 
italiano e l'orgoglio europeo, questo risulta essere di .40 (con una 
significatività a livello 0.01). Per cui tale connessione psicologica esiste ed è 
molto significativa, benché non paia assoluta. 

Tabella R5 - Identificazione con l'Italia e con l'Europa (% su 1.828 
italiani; campione A) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Sono orgoglioso di 
essere 

ITALIANO 

68.4 

67.5 

69.3 

63.2 

73.5 

75.8 

65.5 

74.1 

73.2 

61.5 

Sono orgoglioso di 
essere 

EUROPEO 

59.4 

56.2 

62.5 

58.3 

60.4 

60.5 

58.9 

58.7 

65.9 

58.3 



Sono orgoglioso 
di essere Italiano 



Sono orgoglioso 
di essere Europeo 
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Altro elemento di un certo interesse per così dire ideologico di fondo, 
specie considerando la lunga storia del nostro Paese al riguardo, è 
rappresentato dal rapporto fra i cittadini e la dimensione religiosa. 

Benedetto Croce, il quale pure si dichiarava orgogliosamente laico, diceva, 
come molti ricorderanno: "Non posso non dirmi cristiano". Atteggiamento che 
si ritiene abbastanza condiviso anche da altri Italiani. 

Tuttavia, come si vede in Tabella R6 e nei grafici esemplificativi che 
seguono, i cattolici praticanti effettivi non sembrano essere più di un quarto 
della popolazione 

Va notato però, su di un piano più generale, che una metà degli 
intervistati si considera una persona religiosa. Mentre si raggiungano i due 
terzi delle adesioni quando l'attenzione viene portata sul più ampio concetto 
del credere in una Divinità superiore (in generale). 

Tabella R6 - Frequenze di alcuni modi della sensibilità religiosa (% su 
1.828 italiani; campione A) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Credo in Dio 

68.1 

61.5 

74.7 

62.6 

73.6 

71.5 

66.7 

72.6 

76.4 

61.8 

Mi considero una 
persona religiosa 

49.1 

42.9 

55.4 

42.7 

55.6 

55.8 

46.4 

50.3 

56.9 

41.4 

Vado a messa tutte 
le settimane o quasi 

21.3 

17.8 

24.7 

17.6 

24.9 

23.6 

20.3 

25.9 

35.0 

14.0 



Mi 

conside 
ro una 
persona 
religiosa 

□ NO 

□ si 



Vado a 
messa 
tutte le 
settima 
ne o 
quasi 

□ NO 

□ si 
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Un ultimo elemento che (sulla base di molti dati di ricerca) sembra avere 
guadagnato di rilievo quale punto di riferimento nella economia esistenziale 
degli Italiani pare essere anche lo sport e più in generale l'esercizio fisico. 

Molti storici sostengono che l'ideologia romantica della Korperkultur (mens 
sana in corpore sano), quella da cui deriva il culturismo, fosse uno dei grandi 
riferimenti concettuali per i regimi totalitari del ventesimo secolo (occidentali 
od orientali che fossero) dove il mito dello sport e dell'efficienza fisica pareva 
una delle chiavi di volta dell'ideologia. Ma si direbbe che sia stata poi la 
democrazia a realizzare davvero in concreto (e spontaneamente) tale ideale. 

Come infatti si vede in Tabella R7 e nei grafici esemplificativi che seguono, 
quasi metà degli intervistati pare interessata alla questione, sia in termini di 
definizione della identità personale sia in termini di concreto esercizio del 
corpo. 

Tabella R7 - Frequenze di alcuni modi della sensibilità sportiva (% su 
1.828 italiani; campione A) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Cerco sempre di 
fare qualcosa per 
tenermi in forma 
fisicamente 

49.3 

53.9 

44.7 

58.3 

40.4 

44.0 

51.3 

52.5 

54.5 

49.0 

Mi considero uno/a 
sportivo/a 

43.3 

52.1 

34.6 

50.9 

35.8 

39.9 

44.5 

47.3 

49.6 

44.4 

Pratico attività 
sportive ogni 
settimana o quasi 

42.3 

47.4 

37.2 

52.2 

32.4 

36.1 

44.5 

49.0 

47.2 

39.4 


Mi 
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6. ELETTORI 2006: Valori e Agenda 


Veniamo dunque a considerare, più precisamente, gli specifici valori che 
fanno da punto di riferimento per la visione del mondo degli Italiani 
contemporanei. 

Un primo dato è fornito direttamente dalla graduatoria dei 118 possibili 
valori cui è stato chiesto a tutti i 1.828 intervistati (Campione A) di fornire 
una valutazione (Molto, Abbastanza, Poco, Per nulla). 39 Ricordiamo che, in 
questo Rapporto Tecnico, trattiamo generalmente le risposte come 
dicotomiche o dummy. Per cui intendiamo come adesione aN'item le risposte 
"Molto" e "Abbastanza", mentre intendiamo come non-adesione aN'item le 
risposte "Per nulla" e "Poco". 

Tabella R8 - I Valori degli Italiani (°/o di adesione su 1.828 italiani; 
campione A) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

L'intelligenza 

98.6 

98.5 

98.7 

99.0 

98.1 

98.0 

98.8 

99.4 

100 

97.6 

La salute 

98.4 

97.7 

99.1 

97.9 

98.9 

97.8 

98.6 

97.6 

98.4 

99.2 

Gli affetti 

98.3 

97.4 

99.2 

98.6 

98.0 

97.1 

98.8 

97.2 

98.4 

98.6 

L'onestà, la 
sincerità, la lealtà 

97.8 

96.9 

98.7 

97.5 

98.1 

97.2 

98.0 

98.3 

96.7 

97.5 

La libertà 

97.6 

97.4 

97.8 

97.0 

98.1 

95.3 

98.5 

98.5 

95.9 

98.5 

Essere amati 

97.5 

96.4 

98.6 

98.8 

96.2 

95.5 

98.3 

97.8 

97.6 

97.5 

I sentimenti, le 
emozioni 

97.4 

96.2 

98.7 

98.4 

96.5 

94.9 

98.4 

97.6 

96.7 

97.6 

I miei genitori 

97.3 

96.8 

97.7 

97.3 

97.3 

96.9 

97.4 

97.0 

100 

96.8 

La cura nella pulizia 
e nell'igiene 

97.0 

96.2 

97.8 

96.6 

97.4 

98.0 

96.6 

98.3 

93.5 

96.1 

L'indipendenza, 

l'autonomia 

personale 

97.0 

96.4 

97.7 

97.4 

96.7 

95.5 

97.6 

97.0 

96.7 

97.5 

La serenità interiore 

96.7 

94.5 

98.9 

96.9 

96.5 

93.7 

97.9 

96.3 

97.6 

97.5 

L'amore 

96.7 

95.6 

97.8 

96.9 

96.5 

94.9 

97.4 

97.2 

95.1 

97.0 


39 Come già ricordato, questa parte del questionario si collega al lavoro relativo alla 
costruzione dell'Inventario Itapi-VALORI, per il quale rimandiamo ad un precedente 
Rapporto Tecnico (Perussia, 2005c). Mentre ricordiamo, come già riportato nel 
capitolo sulla metodologia, che il compito richiesto ai soggetti, relativamente ai 
valori, si configurava così: "Ognuno di noi ha interessi, aspirazioni e obiettivi molto 
diversi per i vari elementi, piccoli e grandi, della vita. Indichi quanto contano, non 
tanto in generale quanto piuttosto per lei personalmente, cioè come punti di 
riferimento importanti nella sua vita, gli aspetti indicati (in ordine alfabetico) qui 
sotto. Dia, per favore, una valutazione su quanto conta ovvero è importante per lei 
ciascuna singola voce: ..." 
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TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Venire rispettati 
dagli altri 

95.8 

94.3 

97.4 

95.8 

95.8 

94.1 

96.5 

96.5 

95.1 

95.9 

Gli amici, le relazioni 

95.3 

94.4 

96.2 

97.6 

93.0 

92.3 

96.4 

92.4 

96.7 

96.3 

I valori della 
famiglia 

95.0 

93.2 

96.7 

93.7 

96.3 

96.1 

94.6 

94.6 

97.6 

93.6 

La mia casa 

94.9 

94.3 

95.5 

94.3 

95.5 

95.1 

94.8 

95.9 

95.9 

92.7 

La famiglia 

94.8 

92.7 

96.9 

93.5 

96.1 

95.7 

94.4 

96.1 

94.3 

92.2 

La pace 

94.5 

92.5 

96.6 

94.3 

94.7 

94.3 

94.6 

91.8 

93.5 

96.1 

La mia sicurezza 
personale 

94.5 

92.2 

96.7 

93.8 

95.2 

95.3 

94.1 

95.9 

94.3 

92.4 

Le mie capacità 
personali 

94.4 

93.0 

95.7 

95.1 

93.7 

91.6 

95.4 

96.3 

91.1 

95.1 

Il mio partner 
(compagno, 
coniuge, fidanzata) 

94.3 

93.3 

95.3 

94.6 

94.0 

91.9 

95.2 

94.0 

95.1 

93.9 

I piaceri della vita 

94.0 

94.1 

93.9 

95.8 

92.1 

93.1 

94.3 

93.5 

91.9 

94.9 

Il mio senso di 
responsabilità 

93.9 

92.9 

95.0 

92.7 

95.2 

92.5 

94.4 

94.6 

92.7 

92.9 

Quando ci si 
innamora 

93.2 

91.1 

95.3 

96.0 

90.5 

90.6 

94.2 

93.1 

91.1 

92.7 

Ottenere risultati 
concreti 

93.2 

91.6 

94.7 

95.3 

91.0 

90.6 

94.2 

97.0 

94.3 

92.1 

La realizzazione di 
sé 

93.2 

91.7 

94.7 

95.8 

90.6 

88.0 

95.2 

95.9 

93.5 

92.4 

Le buone maniere, 
la cortesia 

92.7 

89.9 

95.5 

92.3 

93.1 

91.2 

93.3 

94.2 

95.1 

90.9 

L'altruismo, la 
generosità 

92.7 

89.3 

96.1 

92.0 

93.3 

90.2 

93.6 

90.9 

91.9 

95.1 

Avere un posto di 
lavoro sicuro e 
garantito 

92.7 

91.1 

94.3 

93.9 

91.6 

92.1 

93.0 

92.0 

91.1 

91.6 

La crescita interiore 

92.5 

89.8 

95.2 

93.7 

91.4 

91.0 

93.1 

91.6 

92.7 

94.8 

Saper lavorare 
duramente, con 
impegno 

92.4 

90.8 

94.0 

92.0 

92.8 

91.0 

92.9 

95.9 

91.9 

90.0 

Saper prendere 
decisioni e agire 
rapidamente 

92.2 

92.9 

91.6 

92.2 

92.2 

90.4 

92.9 

95.5 

89.4 

92.4 

Il lavoro 

92.2 

90.5 

94.0 

92.7 

91.8 

92.3 

92.2 

92.9 

91.9 

90.5 

La cultura, lo studio, 
la conoscenza 

92.0 

90.3 

93.7 

93.3 

90.6 

84.1 

95.0 

92.9 

92.7 

94.9 

La determinazione, 
la perseveranza, la 
pazienza 

91.6 

90.5 

92.7 

91.8 

91.4 

89.4 

92.4 

92.9 

87.8 

91.4 

L'uguaglianza 

91.5 

88.4 

94.5 

91.2 

91.7 

90.6 

91.8 

88.1 

91.1 

96.1 

Il riposo, il relax 

91.5 

90.4 

92.6 

92.3 

90.6 

89.8 

92.1 

89.8 

88.6 

93.1 

Mantenere un 
aspetto gradevole, 
curato 

91.2 

88.3 

94.2 

91.5 

91.0 

92.7 

90.6 

94.6 

87.8 

88.0 

Il mio tempo libero 

90.9 

90.6 

91.2 

94.2 

87.6 

84.1 

93.5 

89.8 

88.6 

92.6 

Rispettare la legge 

90.7 

88.1 

93.3 

87.5 

93.9 

94.7 

89.1 

93.3 

91.9 

90.5 
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TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

La giustizia 

90.4 

87.4 

93.4 

89.3 

91.6 

87.2 

91.6 

90.7 

89.4 

93.6 

Il benessere 
economico 

89.3 

88.7 

89.9 

88.9 

89.7 

90.4 

89.0 

93.7 

93.5 

86.7 

La difesa 
dell'ambiente, della 
natura 

89.1 

88.2 

90.0 

86.3 

91.9 

89.4 

89.0 

86.0 

87.0 

92.1 

Fare sesso 

88.6 

92.9 

84.2 

91.7 

85.4 

81.9 

91.1 

89.4 

85.4 

90.0 

L'efficienza fisica 

88.5 

88.7 

88.2 

89.7 

87.2 

86.8 

89.0 

89.0 

87.8 

86.5 

La tolleranza verso 
le altre persone 

88.3 

86.0 

90.6 

88.4 

88.2 

84.7 

89.7 

85.7 

81.3 

92.6 

La capacità di 
autocontrollo, di non 
perdere la calma 

88.2 

86.7 

89.7 

87.7 

88.6 

84.7 

89.5 

89.4 

85.4 

88.7 

I diritti dei lavoratori 

88.2 

86.3 

90.2 

87.0 

89.5 

88.2 

88.2 

79.0 

82.1 

95.4 

Prendersi cura del 
proprio corpo 

87.5 

85.2 

89.7 

89.4 

85.6 

87.8 

87.3 

90.5 

91.9 

84.5 

La legalità, la legge 

87.3 

84.1 

90.4 

85.0 

89.5 

88.2 

86.8 

89.8 

91.9 

87.8 

La solidarietà tra i 
popoli 

87.1 

84.5 

89.8 

86.0 

88.3 

82.5 

88.9 

82.9 

82.9 

92.7 

L'immaginazione, la 
fantasia, la 
creatività 

86.5 

84.2 

88.7 

88.5 

84.5 

80.7 

88.7 

84.0 

81.3 

90.5 

Aiutare gli altri, 
l'impegno sociale 

86.0 

81.7 

90.3 

85.6 

86.4 

82.7 

87.3 

84.0 

88.6 

87.8 

Le vacanze 

85.8 

83.4 

88.2 

89.5 

82.1 

82.9 

86.8 

83.4 

87.8 

86.1 

Viaggiare, visitare 
altri paesi 

85.3 

83.6 

87.1 

91.8 

78.9 

75.2 

89.2 

86.6 

85.4 

87.2 

La sicurezza 
internazionale 

84.6 

83.0 

86.1 

82.6 

86.5 

84.9 

84.4 

86.6 

84.6 

85.8 

Il progresso 
scientifico 

84.5 

83.8 

85.1 

81.2 

87.7 

81.1 

85.7 

85.7 

86.2 

86.7 

Avere figli, crescerli 

84.5 

82.4 

86.7 

82.8 

86.2 

84.3 

84.6 

83.6 

84.6 

84.1 

La buona tavola 

84.4 

86.7 

82.1 

83 

85.7 

88.0 

82.9 

84.0 

88.6 

85.3 

Il cibo, il mangiare 

83.3 

85.8 

80.7 

82.9 

83.6 

86.2 

82.1 

81.6 

85.4 

85.3 

Tenersi fisicamente 
in forma 

83.2 

84.4 

81.9 

86.1 

80.2 

77.8 

85.2 

84.9 

84.6 

81.6 

Il divertimento 

83.2 

84.8 

81.5 

92.6 

73.7 

76.0 

85.9 

84.4 

73.2 

86.7 

Il mio fiuto nel 
capire le cose per 
istinto 

82.9 

81.7 

84.0 

82.5 

83.3 

82.7 

83.0 

84.9 

78.9 

80.9 

Il saper risparmiare, 
l'attenzione al 
denaro 

81.2 

78.0 

84.4 

79.3 

83.0 

80.9 

81.3 

82.7 

86.2 

77.5 

La considerazione 
da parte degli altri 

80.0 

76.6 

83.5 

82.9 

77.1 

77.2 

81.1 

82.1 

80.5 

78.7 

L'emancipazione 
delle donne 

78.8 

68.6 

89.1 

78.1 

79.5 

77.4 

79.3 

76.0 

74.8 

83.3 

L'ordine 

77.9 

77.7 

78.1 

72.1 

83.7 

83.7 

75.6 

82.7 

83.7 

71.1 

La proprietà privata 

76.5 

77.7 

75.4 

72.8 

80.3 

80.7 

74.8 

85.3 

83.7 

66.9 

La musica 

76.4 

74.6 

78.1 

81.2 

71.6 

71.9 

78.1 

75.8 

74.8 

78.5 
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TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

La passione per lo 
studio e la lettura 

75.9 

70.0 

81.8 

75.8 

76.0 

61.7 

81.4 

76.7 

82.9 

81.6 

Una esistenza 
tranquilla, senza 
scosse 

75.8 

74.5 

77.1 

71.3 

80.3 

80.6 

73.9 

78.0 

79.7 

70.4 

La cucina 

75.8 

78.2 

73.3 

72.8 

78.8 

82.9 

72.9 

74.5 

77.2 

74.8 

Il matrimonio 

75.5 

71.3 

79.8 

73.2 

77.9 

79.8 

73.8 

79.7 

81.3 

68.9 

La mia comunità 

75.4 

73.0 

77.9 

70.0 

80.9 

78.8 

74.1 

71.1 

82.9 

75.7 

Avere molti soldi 

74.6 

77.7 

71.4 

76.8 

72.3 

76.4 

73.8 

83.4 

80.5 

66.6 

I libri, la lettura 

74.5 

69.9 

79.0 

73.9 

75.1 

60.7 

79.7 

72.4 

77.2 

83.3 

L'unità della nazione 

73.6 

70.9 

76.4 

68.5 

78.8 

77.2 

72.2 

73.2 

78.0 

71.3 

Potersi comperare 
quello che ti va 

73.5 

72.4 

74.5 

78.1 

68.8 

74.9 

73.1 

80.6 

78.0 

68.8 

La riflessione 
(filosofica, 
intellettuale) 

73.2 

69.6 

76.8 

74.8 

71.6 

65.0 

76.3 

69.8 

77.2 

79.1 

Le cariche, le 
responsabilità 

73.0 

71.2 

74.7 

74.5 

71.4 

72.3 

73.2 

79.7 

74.0 

69.9 

La capacità di 
dirigere, di guidare 
gli altri 

72.2 

74.4 

69.9 

72.0 

72.3 

72.3 

72.0 

81.4 

70.7 

66.7 

La bellezza 

72.2 

69.1 

75.2 

76.0 

68.3 

71.5 

72.4 

77.1 

76.4 

67.9 

Gli affari, le attività 
economiche 

71.4 

74.1 

68.8 

71.1 

71.8 

76.0 

69.7 

80.6 

83.7 

63.0 

Il prestigio 
personale 

71.3 

71.8 

70.9 

73.3 

69.4 

71.5 

71.3 

74.9 

71.5 

68.4 

Le attività di 
volontariato 

70.6 

65.5 

75.7 

68.5 

72.8 

69.4 

71.0 

67.8 

73.2 

73.8 

Avere un bel corpo 

70.0 

66.8 

73.2 

74.6 

65.4 

71.3 

69.5 

75.8 

73.2 

63.0 

La permissività, la 
libertà sessuale 

69.1 

70.9 

67.4 

77.4 

60.9 

63.5 

71.5 

66.5 

62.6 

73.3 

La fede in Dio 

68.2 

62.7 

73.7 

62.1 

74.3 

72.3 

66.5 

72.4 

81.3 

60.3 

La spiritualità 

68.1 

59.8 

76.3 

64.6 

71.6 

63.5 

69.7 

63.3 

70.7 

73.0 

Il mio Paese, la mia 
Patria 

66.8 

64.8 

68.9 

60.1 

73.6 

73.3 

64.3 

70.2 

67.5 

63.3 

Fare carriera 

66.2 

68.1 

64.4 

74.5 

58.0 

63.7 

67.3 

77.3 

70.7 

62.3 

L'obbedienza 

64.5 

64.6 

64.4 

58.4 

70.6 

74.5 

60.5 

70.8 

68.3 

54.9 

Essere liberi da 
obblighi e doveri 

64.1 

65.6 

62.6 

63.6 

64.7 

67.2 

63.0 

65.4 

65.9 

61.3 

Lo sport da 
praticare, come 
esercizio fisico 

63.5 

69.1 

57.9 

71.4 

55.6 

56.8 

66.0 

64.8 

64.2 

63 

La forza fisica 

63.3 

63 

63.6 

60.8 

65.8 

70.5 

60.6 

64.8 

70.7 

56.4 

Le nuove 
esperienze, 
l'avventura, il rischio 

62.1 

65.1 

59.1 

69.8 

54.4 

55.0 

64.9 

60.9 

56.1 

63.7 

Una alimentazione 
naturale, biologica 

61.2 

59.2 

63.2 

59.2 

63.2 

58.0 

62.4 

60 

67.5 

60.6 
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TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

La capacità di 
sfruttare le 
situazioni a proprio 
favore 

61.2 

65.4 

57.0 

67.2 

55.3 

58.9 

62.1 

71.5 

74.0 

53.9 

L'arte 

60.4 

56.5 

64.4 

61.9 

59.0 

48.1 

65.2 

56.6 

65.9 

70.4 

Il cinema, i film 

60.0 

59.5 

60.4 

66.5 

53.4 

48.7 

64.3 

62.4 

52.0 

69.4 

Ottenere il successo 

57.5 

62.4 

52.6 

65.1 

49.9 

57.0 

57.8 

70.0 

61.0 

50.8 

La competitività, 
l'ambizione 

57.2 

59.7 

54.7 

62.1 

52.3 

59.1 

56.5 

72.6 

59.3 

48.3 

I bei vestiti, essere 
eleganti 

56.2 

53.0 

59.5 

61.1 

51.4 

57.8 

55.7 

65.4 

61.0 

47.6 

La preghiera 

54.3 

46.5 

62.1 

48.1 

60.5 

58.7 

52.5 

54.0 

67.5 

48.6 

Lo shopping, il fare 
acquisti 

53.7 

44.5 

62.9 

59.3 

48.1 

54.6 

53.5 

59.6 

63.4 

45.9 

Partecipare a un 
gruppo, a 
un'organizzazione 

53.3 

52.2 

54.5 

53.4 

53.3 

47.2 

55.6 

51.4 

55.3 

56.6 

Le tradizioni della 
mia regione 

52.6 

53.2 

52.1 

44.4 

60.8 

59.7 

49.8 

49.2 

66.7 

48.1 

Conoscere persone 
influenti, che 
contano 

51.1 

54.4 

47.8 

53.1 

49.1 

59.5 

47.8 

61.8 

56.9 

41.0 

Le mostre, i musei 

48.9 

44.4 

53.4 

50.8 

47.0 

39.5 

52.5 

46.9 

50.4 

55.9 

Lo sport da 
guardare, come 
spettacolo 

47.0 

62.4 

31.6 

47.5 

46.5 

50.5 

45.6 

49.9 

52.0 

47.6 

Il potere 

42.1 

46.1 

38.2 

45.6 

38.6 

40.3 

42.9 

54.4 

52.0 

35.3 

I concerti 

39.9 

38.8 

40.9 

44.6 

35.1 

31.2 

43.2 

35.6 

37.4 

49.0 

Possedere cose belle 
e lussuose 

38.1 

39.5 

36.7 

41.6 

34.6 

42.6 

36.3 

50.3 

48.0 

28.9 

La politica, 
l'impegno 

37.5 

38.6 

36.4 

38.7 

36.3 

34.4 

38.6 

37.1 

37.4 

50.0 

Il ballo 

36.4 

29.2 

43.7 

41.5 

31.4 

40.1 

35.1 

38 

36.6 

35.1 

La squadra del 
cuore 

29.8 

40.2 

19.5 

30.6 

29.0 

37.1 

27.0 

33.3 

32.5 

30.7 

li mio partito 
politico di 
riferimento 

27.0 

29.1 

24.8 

24.6 

29.3 

27.1 

26.8 

33.3 

26.0 

36.1 

Diventare famosi 

22.2 

26.7 

17.7 

24.2 

20.2 

26.7 

20.4 

27.0 

22.8 

17.7 
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7. ELETTORI 2006: Destra Centro Sinistra 


I soggetti che hanno esplicitato la propria collocazione politica, in termini 
di Destra-Centro-Sinistra, 40 sono stati 1.178; pari al 64.4% del Campione 
(A). I soggetti che invece non si sono dichiarati sono stati 650; pari al 35.6%. 

La distribuzione effettiva di tale collocazione rispetto al grande asse 
politico generale viene riportata in Tabella R9 e sintetizzata nel grafico 
immediatamente successivo. 

Viene quindi presentata, in Tabella RIO, la rilevanza di ciascun item 
valoriale nei 5 diversi sub-campioni di soggetti che hanno dichiarato la 
propria simpatia per una delle possibili collocazioni politiche generali. 

In Tabella RII proponiamo i 20 maggiori Riferimenti Positivi secondo le 
diverse aree politiche dichiarate, espresse in termini di differenza tra le 
percentuali di adesione presenti in ciascun sotto-gruppo e la percentuale 
media di adesione espressa dal campione totale (differenze positive). 

In Tabella R12 sono presentati invece i 20 maggiori Riferimenti Negativi, 
sempre secondo le diverse aree politiche dichiarate di riferimento, calcolati 
secondo la stessa procedura (differenze negative). 

In Tabella R13 viene descritta la distribuzione dei 7 Tratti di Personalità 
(ITAPI-G) fra i simpatizzanti per ciascuno dei cinque orientamenti politici 
principali. 

In Tabella R14 viene descritta la distribuzione dei 7 Valori Centrali (Itapi- 
VALORI) fra i simpatizzanti per ciascuno dei cinque orientamenti politici 
principali. 

Seguono quindi tre schede riassuntive, che propongono in un solo colpo 
d'occhio la sintesi delle principali caratteristiche psico-sociali di chi dichiara la 
propria simpatia per la Destra (Centro-Destra compresa) oppure la Sinistra 
(Centro-Sinistra compresa) oppure il Centro. 

Ricordiamo poi, ancora una volta, che il nostro obiettivo in questa sede, 
come Programma ITAPI, è fondamentalmente quello di fornire alla collettività 
spunti sistematici oggettivi (nei limiti del possibile) che possano aiutare 
ciascuno a sviluppare una riflessione propria. 

Per svariate ragioni (principalmente: di neutralità propositiva; che è poi 
figlia della stessa scelta che ha prodotto il sito sondaggielettorali.it) non 
commentiamo dunque, almeno per il momento, questi dati; invitando 
ciascuno, secondo le proprie scelte e intuizioni e prospettive, a ricavarne le 
deduzioni che riterrà più opportune. 


* Questo capitolo è stato redatto specificamente da Renata Viano. 

40 Ricordiamo che la Domanda era: "Le chiediamo infine un'opinione di fondo, più in 
generale: Di solito, a proposito delle opinioni politiche, si parla di "Destra", di 
"Sinistra", di "Centro" ecc. Nel complesso, lei come si colloca, più o meno, rispetto 
a tale prospettiva: ..." 
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Tabella R9 - Auto-collocazione sull'orizzonte politico (% valide su 1.828 
italiani; campione A) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Destra 

17.4 

20.0 

14.5 

18.3 

16.5 

24.4 

15.3 

Centro-Destra 

21.9 

22.6 

21.1 

24.1 

19.7 

18.9 

22.8 

Centro 

10.4 

8.7 

12.3 

9.0 

11.9 

13.5 

9.5 

Centro-Sinistra 

28.9 

30.0 

27.5 

28.5 

29.3 

28.0 

29.1 

Sinistra 

21.4 

18.6 

24.5 

20.2 

22.6 

15.3 

23.3 

TOT 

100 

100 

100 

100 

100 

100 

100 

Non sa, Non risponde 

35.6% 

32.3% 

38.8% 

35.4% 

35.7% 

46.0 

31.5 



Tabella RIO - I valori secondo le diverse aree politiche di riferimento (% 
sui 1.178 soggetti che dichiarano un orientamento) 



DD 

CD 

CC 

CS 

SS 

TOT 

48 L'intelligenza 

99,0 

99,6 

100,0 

97,1 

98,4 

98,6 

85 La salute 

98,0 

97,3 

98,4 

98,8 

99,6 

98,5 

72 La libertà 

98,0 

98,8 

95,9 

98,8 

98,0 

98,2 

13 Gli affetti 

96,1 

98,1 

98,4 

98,8 

98,4 

98,0 

50 L'onestà, la sincerità, la lealtà 

97,6 

98,8 

96,7 

98,2 

96,4 

97,7 

8 Essere amati 

97,1 

98,4 

97,6 

98,2 

96,4 

97,6 

21 I sentimenti, le emozioni 

96,1 

98,8 

96,7 

97,6 

97,6 

97,5 

47 L'indipendenza, l'autonomia 
personale 

95,6 

98,1 

96,7 

96,8 

98,4 

97,2 

19 I miei genitori 

96,6 

97,3 

100,0 

96,8 

96,8 

97,2 

86 La serenità interiore 

94,1 

98,1 

97,6 

97,4 

97,6 

97,0 
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DD 

CD 

CC 

CS 

SS 

TOT 

42 L'amore 

97,6 

96,9 

95,1 

97,4 

96,4 

96,9 

64 La cura nella pulizia e nell'Igiene 

97,6 

98,8 

93,5 

97,4 

94,4 

96,7 

117 Venire rispettati dagli altri 

95,1 

97,7 

95,1 

97,1 

94,4 

96,1 

95 Le mie capacità personali 

97,1 

95,7 

91,1 

95,9 

94,0 

95,2 

14 Gli amici, le relazione 

92,2 

92,6 

96,7 

95,6 

97,2 

94,8 

22 I valori della famiglia 

94,6 

94,6 

97,6 

95,0 

91,7 

94,4 

73 La mia casa 

96,6 

95,3 

95,9 

94,1 

90,9 

94,3 

105 Ottenere risultati concreti 

97,6 

96,5 

94,3 

94,7 

88,5 

94,2 

77 La pace 

89,8 

93,4 

93,5 

95,3 

97,2 

94,1 

33 II mio partner (compagno, 

coniuge, fidanzata) 

92,2 

95,3 

95,1 

93,8 

94,0 

94,1 

20 I piaceri della vita 

93,2 

93,8 

91,9 

94,4 

95,6 

94,1 

75 La mia sicurezza personale 

95,1 

96,5 

94,3 

94,7 

89,3 

94,0 

67 La famiglia 

95,6 

96,5 

94,3 

93,5 

90,5 

94,0 

83 La realizzazione di sè 

94,6 

96,9 

93,5 

93,8 

90,5 

93,9 

63 La cultura, lo studio, la 

conoscenza 

90,7 

94,6 

92,7 

95,0 

94,8 

93,9 

34 II mio senso di responsabilità 

93,7 

95,3 

92,7 

93,2 

92,5 

93,5 

113 Saper prendere decisioni e agire 

rapidamente 

96,1 

95,0 

89,4 

92,6 

92,1 

93,3 

61 La crescita interiore 

87,8 

94,6 

92,7 

94,7 

94,8 

93,3 

41 L'altruismo, la generosità 

88,8 

92,6 

91,9 

94,1 

96,4 

93,1 

110 Quando ci si innamora 

91,7 

94,2 

91,1 

93,2 

92,1 

92,7 

93 Le buone maniere, la cortesia 

92,7 

95,3 

95,1 

91,2 

90,5 

92,6 

112 Saper lavorare duramente, con 

impegno 

96,1 

95,7 

91,9 

92,9 

86,1 

92,5 

52 L'uguaglianza 

84,9 

90,7 

91,1 

97,1 

94,8 

92,4 

70 La giustizia 

89,3 

91,9 

89,4 

96,8 

89,3 

92,0 

111 Rispettare la legge 

92,2 

94,2 

91,9 

96,2 

82,9 

91,8 

5 Avere un posto di lavoro sicuro e 

garantito 

92,7 

91,5 

91,1 

92,1 

90,9 

91,7 

65 La determinazione, la 

perseveranza, la pazienza 

91,7 

93,8 

87,8 

91,8 

90,9 

91,6 

28 II lavoro 

92,2 

93,4 

91,9 

91,5 

89,3 

91,6 

38 II riposo, il relax 

92,2 

88,0 

88,6 

92,1 

94,4 

91,3 

40 II mio tempo libero 

86,3 

92,6 

88,6 

92,1 

93,3 

91,1 

101 Mantenere un aspetto gradevole, 

curato 

96,1 

93,4 

87,8 

90,6 

84,5 

90,6 

24 II benessere economico 

92,2 

95,0 

93,5 

88,5 

84,1 

90,2 

125 Nella vita è importante ottenere 

risultati concreti 

93,7 

93,4 

91,1 

89,4 

82,5 

89,7 

11 Fare sesso 

86,3 

91,9 

85,4 

90,0 

90,1 

89,3 

66 La difesa dell'ambiente, della 

natura 

86,8 

85,3 

87,0 

92,6 

91,3 

89,1 

71 La legalità, la legge 

90,7 

89,1 

91,9 

92,4 

81,7 

89,0 

91 La tolleranza verso le altre 

persone 

81,0 

89,5 

81,3 

90,6 

95,2 

88,7 

56 La capacità di autocontrollo, di 

non perdere la calma 

88,3 

90,3 

85,4 

89,1 

88,1 

88,6 

88 La solidarietà tra i popoli 

76,6 

88,0 

82,9 

91,5 

94,4 

87,9 

109 Prendersi cura del proprio corpo 

90,2 

90,7 

91,9 

86,8 

81,3 

87,6 
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DD 

CD 

CC 

CS 

SS 

TOT 

44 L'efficienza fisica 

88,8 

89,1 

87,8 

87,4 

85,3 

87,6 

17 I diritti dei lavoratori 

75,6 

81,8 

82,1 

95,0 

96,0 

87,6 

46 L'immaginazione, la fantasia, la 

creatività 

80,5 

86,8 

81,3 

89,1 

92,5 

87,0 

118 Viaggiare, visitare altri paesi 

84,9 

88,0 

85,4 

85,3 

89,7 

86,8 

1 Aiutare gli altri, l'impegno sociale 

82,4 

85,3 

88,6 

86,2 

90,1 

86,4 

37 II progresso scientifico 

83,9 

87,2 

86,2 

87,9 

84,9 

86,2 

87 La sicurezza internazionale 

85,9 

87,2 

84,6 

86,5 

84,9 

86,0 

154 Ho un profondo senso di 
gratitudine per le cose che ricevo 

dalla vita 

86,8 

88,0 

82,1 

86,8 

82,5 

85,7 

99 Le vacanze 

83,4 

83,3 

87,8 

86,2 

86,1 

85,2 

55 La buona tavola 

86,3 

82,2 

88,6 

87,4 

82,5 

85,1 

27 II divertimento 

81,0 

87,2 

73,2 

87,4 

85,7 

84,4 

2 Avere figli, crescerli 

82,9 

84,1 

84,6 

86,2 

81,3 

84,0 

25 II cibo, il mangiare 

85,9 

78,3 

85,4 

87,1 

82,9 

83,9 

114 Tenersi fisicamente in forma 

87,8 

82,6 

84,6 

82,6 

80,2 

83,2 

120 Mi piace sognare 

75,1 

83,7 

82,1 

83,5 

85,7 

82,4 

30 II mio fiuto nel capire le cose per 

istinto 

84,9 

84,9 

78,9 

81,8 

79,8 

82,3 

145 Molta gente riceve cose che non 

merita 

83,4 

83,3 

79,7 

81,8 

81,0 

82,0 

119 Sono pieno di idee 

85,4 

82,2 

79,7 

81,5 

79,4 

81,7 

144 Esprimo le mie opinioni stando 

attento a non offendere gli altri 

73,2 

82,2 

84,6 

85,0 

78,6 

80,9 

129 Mi piace trovare sempre nuove 

idee e nuovi progetti 

82,9 

79,1 

82,1 

80,6 

80,6 

80,8 

122 Nelle cose che faccio, sono un 

tipo preciso 

84,9 

83,3 

84,6 

78,5 

76,2 

80,8 

39 II saper risparmiare, l'attenzione 

al denaro 

82,0 

83,3 

86,2 

80,6 

73,4 

80,5 

60 La considerazione da parte degli 

altri 

83,4 

81,0 

80,5 

84,4 

71,0 

80,2 

78 La passione per lo studio e la 

lettura 

73,2 

79,5 

82,9 

77,4 

87,3 

79,8 

45 L'emancipazione delle donne 

74,6 

77,1 

74,8 

80,9 

86,5 

79,5 

133 Sento grande solidarietà con chi 

è più povero o sfortunato di me 

67,3 

76,4 

76,4 

82,1 

87,7 

78,9 

123 Cerco di avere sempre una 

buona parola per tutti 

77,6 

82,2 

76,4 

81,5 

74,2 

78,9 

18 I libri, la lettura 

70,7 

73,6 

77,2 

80,0 

87,7 

78,4 

155 Per vivere bene, i soldi sono 

fondamentali 

83,9 

84,9 

76,4 

78,2 

66,7 

78,0 

153 Finisco sempre quello che 

comincio 

80,0 

82,6 

82,9 

75,9 

71,8 

77,9 

76 La musica 

75,1 

76,4 

74,8 

75,6 

82,5 

77,1 

143 Prendo tutte le cose molto 

seriamente 

75,1 

85,3 

83,7 

74,7 

69,8 

77,0 

51 L'ordine 

82,4 

82,9 

83,7 

75,0 

65,9 

77,0 

82 La proprietà privata 

84,9 

85,7 

83,7 

73,8 

57,5 

75,9 


114 




DD 

CD 

CC 

CS 

SS 

TOT 

84 La riflessione (filosofica, 

intellettuale) 

62,9 

75,2 

77,2 

77,4 

81,3 

75,2 

62 La cucina 

81,0 

69,4 

77,2 

76,2 

73,0 

75,0 

74 La mia comunità 

71,7 

70,5 

82,9 

75,6 

75,8 

74,6 

3 Avere molti soldi 

85,9 

81,4 

80,5 

73,8 

56,7 

74,6 

116 Una esistenza tranquilla, senza 

scosse 

76,6 

79,1 

79,7 

73,5 

66,3 

74,4 

108 Potersi comprare quello che ti va 

80,5 

80,6 

78,0 

72,1 

64,3 

74,4 

29 II matrimonio 

78,0 

81,0 

81,3 

73,8 

62,3 

74,4 

94 Le cariche, le responsabilità 

80,0 

79,5 

74,0 

73,2 

65,5 

74,2 

152 Ci sono molte cose che mi 

preoccupano 

71,7 

75,2 

70,7 

75,0 

72,6 

73,5 

57 La capacità di direigere, di guidare 

gli altri 

83,4 

79,8 

70,7 

70,0 

62,3 

72,9 

141 Ho una vivida immaginazione 

62,9 

72,1 

75,6 

72,9 

79,8 

72,8 

53 L'unità della nazione 

70,2 

75,6 

78,0 

75,9 

65,1 

72,8 

130 Mi lascio andare spesso alla 

fantasia 

64,4 

71,7 

68,3 

74,4 

79,0 

72,4 

54 La bellezza 

78,5 

76,0 

76,4 

68,8 

66,7 

72,4 

12 Gli affari, le attività economiche 

82,4 

79,1 

83,7 

68,5 

55,6 

72,1 

150 Sono un tipo intraprendente 

79,0 

77,9 

73,2 

67,6 

63,5 

71,6 

92 Le attività di volontariato 

64,4 

70,5 

73,2 

75,0 

72,2 

71,4 

36 II prestigio personale 

76,6 

73,6 

71,5 

74,4 

60,3 

71,3 

79 La permissività, la libertà sessuale 

65,9 

67,1 

62,6 

70,0 

77,8 

69,5 

10 Fare carriera 

77,1 

77,5 

70,7 

68,2 

54,4 

69,1 

4 Avere un bel corpo 

77,1 

74,8 

73,2 

65,3 

59,9 

69,1 

89 La spiritualità 

59,0 

66,7 

70,7 

73,2 

72,6 

68,9 

128 Sono orgoglioso di essere 

Italiano 

76,1 

72,5 

73,2 

70,0 

50,0 

67,7 

151 Quando penso a qualcosa, è 

come se la stessi vivendo 

64,9 

64,7 

68,3 

69,1 

70,2 

67,6 

147 Credo in Dio 

71,7 

73,3 

76,4 

66,2 

56,0 

67,6 

68 La fede in Dio 

71,2 

73,3 

81,3 

64,1 

55,2 

67,2 

31 II mio Paese, la mia Patria 

71,2 

69,4 

67,5 

68,5 

56,3 

66,5 

156 Di solito, tengo per me le mie 

emozioni 

69,3 

67,8 

65,0 

67,4 

59,5 

65,9 

26 II cinema, i film 

58,0 

65,9 

52,0 

67,4 

72,2 

64,9 

43 L'arte 

46,3 

64,7 

65,9 

66,2 

76,2 

64,5 

103 Lo sport da praticare, come 

esercizio fisico 

66,8 

63,2 

64,2 

63,5 

62,3 

63,8 

9 Essere liberi da obblighi e doveri 

61,5 

68,6 

65,9 

60,3 

62,7 

63,4 

58 La capacità di sfruttare le 

situazioni a proprio favore 

69,8 

72,9 

74,0 

58,8 

47,2 

62,9 

146 Rivelo poco di me stessa/o agli 

altri 

61,5 

65,1 

66,7 

63,2 

58,7 

62,7 

49 L'obbedienza 

73,2 

69,0 

68,3 

61,2 

46,4 

62,6 

131 Sono perfezionista 

62,4 

67,1 

65,0 

59,1 

58,3 

61,9 

97 Le nuove esperienze, l'avventura, 

il rischio 

65,4 

57,4 

56,1 

62,9 

64,7 

61,8 

135 La prima cosa che bisogna 

insegnare ai bambini è la disciplina 

72,2 

65,9 

65,9 

58,5 

50,0 

61,5 
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DD 

CD 

CC 

CS 

SS 

TOT 

69 La forza fisica 

71,7 

59,3 

70,7 

59,1 

52,8 

61,2 

115 Una alimentazione naturale, 

biologica 

60,0 

60,1 

67,5 

63,2 

57,1 

61,1 

140 Mi piacciono le sfide 

65,9 

65,5 

54,5 

59,7 

52,8 

60,0 

104 Ottenere il successo 

74,6 

66,3 

61,0 

58,8 

40,1 

59,4 

139 Sono orgoglioso di essere 

Europeo 

64,4 

54,3 

65,9 

66,2 

47,6 

59,3 

59 La competitività, l'ambizione 

77,1 

69,0 

59,3 

57,1 

36,5 

59,0 

148 Mi tengo sempre al corrente 
della politica, alla televisione o sui 

giornali 

54,6 

55,0 

45,5 

59,1 

62,3 

56,7 

15 I bei vestiti, essere eleganti 

68,3 

63,2 

61,0 

53,8 

39,3 

56,0 

136 Mi piace fare le cose da solo/a 

57,6 

57,4 

63,4 

51,5 

54,8 

55,8 

106 Partecipare a un gruppo, a 

un'organizzazione 

55,1 

48,4 

55,3 

56,8 

56,3 

54,4 

100 Lo shopping, il fare acquisti 

62,0 

57,8 

63,4 

48,2 

42,9 

53,1 

127 Mi piace stare per conto mio 

52,2 

49,2 

52,0 

51,2 

59,1 

52,7 

81 La preghiera 

56,6 

51,9 

67,5 

51,5 

44,8 

52,7 

96 Le mostre, i musei 

39,5 

52,7 

50,4 

50,0 

63,9 

51,8 

138 Cerco sempre di fare qualcosa 

per tenermi in forma fisicamente 

54,1 

51,2 

54,5 

51,2 

46,0 

50,9 

6 Conoscere persone influenti, che 

contano 

66,8 

57,8 

56,9 

47,1 

32,9 

50,8 

98 Le tradizioni della mia regione 

50,2 

48,4 

66,7 

50,0 

45,6 

50,5 

102 Lo sport da guardare, come 

spettacolo 

51,7 

48,4 

52,0 

47,4 

48,0 

49,0 

142 Ho frequenti sbalzi di umore 

38,0 

44,2 

49,6 

54,1 

50,8 

48,0 

126 Mi considero una persona 

religiosa 

42,9 

56,2 

56,9 

46,8 

34,1 

46,5 

149 Mi considero uno/a sportivo/a 

49,3 

45,7 

49,6 

49,7 

37,3 

46,1 

35 II potere 

60,5 

49,6 

52,0 

38,5 

31,0 

44,6 

124 Pratico attività sportive ogni 

settimana o quasi 

47,3 

50,4 

47,2 

42,9 

34,5 

44,0 

80 La politica, l'impegno 

40,5 

34,5 

37,4 

45,9 

55,6 

43,6 

16 I concerti 

30,7 

39,5 

37,4 

46,2 

52,8 

42,5 

121 Spesso mi sento triste 

32,2 

35,3 

39,0 

42,6 

47,6 

39,9 

107 Possere cose belle e lussuose 

51,7 

49,2 

48,0 

31,5 

25,4 

39,3 

132 Spesse volte mi sento in colpa 

32,7 

34,1 

36,6 

41,5 

39,3 

37,4 

23 II ballo 

35,6 

39,9 

36,6 

34,7 

35,7 

36,4 

157 Mi capita spesso di discutere di 

politica 

31,7 

30,6 

20,3 

35,3 

46,0 

34,4 

32 II mio partito politico di 

riferimento 

38,5 

29,1 

26,0 

32,1 

41,7 

34,0 

90 La squadra del cuore 

37,6 

29,8 

32,5 

30,3 

31,3 

31,9 

7 Diventare famosi 

32,2 

22,9 

22,8 

18,5 

16,7 

21,9 

137 Vado a messa tutte le settimane 

o quasi 

24,9 

26,7 

35,0 

17,1 

9,9 

20,9 

134 Mi considero politicamente 

impegnato/a 

19,5 

15,9 

19,5 

17,4 

29,4 

20,2 
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Tabella RII - I 20 maggiori Riferimenti POSITIVI secondo le diverse aree 
politiche dichiarate di riferimento (differenza rispetto alla media del campione) 



DESTRA 

CENTRO 

SINISTRA 

1 

La competitività, 
l'ambizione 

Le tradizioni della mia 
regione 

La politica, l'impegno 

2 

Ottenere il successo 

La preghiera 

L'arte 

3 

Il potere 

La fede in Dio 

Il cinema, i film 

4 

Possedere cose belle e 

Un'alimentazione 

Il mio partito politico di 


lussuose 

naturale, biologica 

riferimento 

5 

Fare carriera 

Gli affari, le attività 
economiche 

I concerti 

6 

Conoscere persone 
influenti, che contano 

Il potere 

I libri, la lettura 

7 

Un'alimentazione 
naturale, biologica 

Possedere cose belle e 
lussuose 

I diritti dei lavoratori 

8 

I bei vestiti, essere 
eleganti 

Lo shopping, il fare 
acquisti 

Le mostre, i musei 

9 

La capacità di dirigere, di 
guidare gli altri 

La mia comunità 

La riflessione (filosofica, 
intellettuale) 

10 

Gli affari, le attività 
economiche 

La forza fisica 

La passione per lo studio 
e la lettura 

11 

Avere molti soldi 

La proprietà privata 

La solidarietà tra i popoli 

12 

La proprietà privata 

La passione per lo studio 
e la lettura 

La spiritualità 

13 

Potersi comperare quello 
che ti va 

La capacità di sfruttare le 
situazioni a proprio favore 

Il riposo, il relax 

14 

Le cariche, le 
responsabilità 

Avere molti soldi 

L'emancipazione delle 
donne 

15 

L'obbedienza 

Conoscere persone 
influenti, che contano 

La tolleranza verso le 
altre persone 

16 

Il mio partito politico di 
riferimento 

L'ordine 

La permissività, la libertà 
sessuale 

17 

Lo shopping, il fare 
acquisti 

Il matrimonio 

L'immaginazione, la 
fantasia, la creatività 

18 

Avere un bel corpo 

L'arte 

Tenersi fisicamente in 
forma 

19 

La bellezza 

Lo sport da guardare, 
come spettacolo 

Partecipare a un gruppo, 
a un'organizzazione 

20 

Diventare famosi 

Il saper risparmiare, 
l'attenzione al denaro 

Le attività di volontariato 


1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 
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Tabella R12 - I 20 maggiori Riferimenti NEGATIVI secondo le diverse aree 
politiche dichiarate di riferimento (differenza rispetto alla media del campione) 



DESTRA 

CENTRO 

SINISTRA 


118 

I diritti dei lavoratori 

Tenersi fisicamente in 
forma 

Conoscere persone 
influenti, che contano 

118 

117 

La spiritualità 

Il cinema, i film 

L'obbedienza 

117 

116 

La mia comunità 

La tolleranza verso le altre 
persone 

La proprietà privata 

116 

115 

I concerti 

La permissività, la libertà 
sessuale 

Possedere cose belle e 
lussuose 

115 

114 

La solidarietà tra i popoli 

I diritti dei lavoratori 

La competitività, 
l'ambizione 

114 

113 

L'arte 

Le nuove esperienze, 
l'avventura, il rischio 

I bei vestiti, essere 
eleganti 

113 

112 

La riflessione (filosofica, 
intellettuale) 

L'immaginazione, la 
fantasia, la creatività 

Gli affari, le attività 
economiche 

112 

111 

Il riposo, il relax 

La solidarietà tra i popoli 

Avere molti soldi 

111 

110 

Le tradizioni della mia 
regione 

L'emancipazione delle 
donne 

La fede in Dio 

110 

109 

La difesa dell'ambiente, 
della natura 

Il mio fiuto nel capire le 
cose 

Lo shopping, il fare 
acquisti 

109 

108 

Gli amici, le relazioni 

La determinazione, la 
perseveranza, la pazienza 

Un'alimentazione naturale, 
biologica 

108 

107 

Le attività di volontariato 

L'indipendenza, 
l'autonomia personale 

Avere un bel corpo 

107 

106 

L'emancipazione delle 
donne 

Mantenere un aspetto 
gradevole 

La forza fisica 

106 

105 

La pace 

Le mie capacità personali 

L'ordine 

105 

104 

La permissività, la libertà 
sessuale 

Fare sesso 

Il potere 

104 

103 

La tolleranza verso le altre 
persone 

L'uguaglianza 

Ottenere il successo 

103 

102 

L'immaginazione, la 
fantasia, la creatività 

La capacità di 
autocontrollo, di non 
perdere la calma 

Il matrimonio 

102 

101 

Le vacanze 

Saper prendere decisioni e 
agire rapidamente 

La preghiera 

101 

100 

I libri, la lettura 

I concerti 

La capacità di dirigere, di 
guidare gli altri 

100 

99 

Aiutare gli altri, l'impegno 
sociale 

Il mio tempo libero 

La cucina 

99 
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Tabella R13 - Presenza dei 7 Tratti di Personalità (ITAPI-G) nei 
simpatizzanti per ciascuno dei 5 orientamenti politici (differenza °/oo rispetto 
alla media dei 1.178 soggetti che indicano la propria collocazione) 



TI 

Dinamic 

ita 

T2 

Vulnera 

bilità 

T3 

Empati 

a 

T4 

Coscien 

ziosità 

T5 

Immagi 

nazione 

T6 

Difensiv 

ita 

T7 

Introve 

rsione 

Destra 

33.9 

-42.4 

-22.3 

7.7 

-35.9 

58.4 

8.0 

Centro-Destra 

15.9 

-23.1 

1.9 

11.5 

-9.9 

22.2 

-0.7 

Centro 

-2.2 

3.8 

3.9 

28.2 

-9.1 

-4.1 

20.6 

Centro-Sinistra 

-14.9 

23.1 

12.4 

-5.1 

6.0 

-15.3 

-7.1 

Sinistra 

-22.6 

25.1 

-2.4 

-24.9 

35.7 

-47.7 

-6.3 


Tabella R14 - Presenza 7 Valori Centrali (Itapi-VALORI) nei simpatizzanti 
per ciascuno dei 5 orientamenti politici (differenza %o rispetto alla media dei 
1.178 soggetti che indicano la propria collocazione) 



VI 

Succes 

so 

V2 

Cultur 

a 

V3 

Fisicità 

V4 

Fede 

V5 

Amore 

V6 

Auton 

omia 

V7 

Tavola 

Destra 

90.3 

-87.2 

39.1 

9.6 

-14.4 

-13.5 

22.1 

Centro-Destra 

61.0 

-11.2 

22.1 

7.4 

-0.9 

4.0 

-30.5 

Centro 

33.0 

-20.9 

25.0 

86.3 

-14.8 

-15.4 

3.2 

Centro-Sinistra 

-19.8 

6.9 

-10.5 

9.2 

7.3 

1.7 

5.1 

Sinistra 

-125.3 

83.3 

-52.5 

-69.9 

10.0 

12.1 

4.9 
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SIMPATIZZANTI PER 



CENTRO 


Percentuale delle simpatie (Molto, ~\ f) A 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 

una propria posizione in 
termini di Destra-Centro- 
Sinistra 


PROFILO SOCIOLOGICO 


Sesso 

Età 

Istruzione 
Attività tipiche 


Leggermente femminile 

Leggermente adulta 

Leggermente maggiore 

Leggermente più pensionati e casalinghe 
Leggermente meno impiegati e operai 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Coscienziosità, Introversione 

Fede, Successo, Fisicità 
Cultura 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Basso 
Coinvolgimento religioso Alto 
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SINISTRA e CENTRO¬ 
SINISTRA 


Percentuale delle simpatie (Molto, crn o 
Abbastanza) fra chi dichiara 
una propria posizione in 
termini di Destra-Centro- 
Sinistra 


PROFILO SOCIOLOGICO 


Sesso Tendenzialmente femminile 
Età Tendenzialmente adulta 


Istruzione Tendenzialmente maggiore 

Attività tipiche più impiegati e studenti 

Leggermente meno autonomi, casalinghe e 
pensionati 


PROFILO PSICOLOGICO 


TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


VULNERABILITÀ' 

Difensività 

Cultura 

Successo, Fisicità, Fede 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Alto 
Coinvolgimento religioso Basso 
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DESTRA e CENTRO-DESTRA 


Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) per Destra e 
Centro-Destra fra chi dichiara 
una propria posizione in 
termini di Destra-Centro- 
Sinistra 


39.3 


PROFILO SOCIOLOGICO 


Sesso 

Età 

Istruzione 
Attività tipiche 


Tendenzialmente maschile 

Tendenzialmente giovane 

Tendenzialmente minore 

Più imprenditori e autonomi 
Meno operai e impiegati 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Difensività, Dinamicità (Coscienziosità) 

Vulnerabilità, Immaginazione 
Successo, Fisicità 

Cultura 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico 
Coinvolgimento religioso 


Medio 

Moderatamente alto 
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8. ELETTORI 2006: Partiti 


Definire quali siano i Partiti Politici principali non è facile. Abbiamo 
comunque cercato di rilevare le simpatie degli intervistati sulla generalità dei 
Partiti che si sono presentati alle elezioni negli ultimi anni. 

Nella rilevazione abbiamo scelto di indagare sui Partiti, invece che sulle 
Coalizioni, stante la natura relativamente instabile delle compagini elettorali. 
Mentre già all'alba di questo nostro impegno di ricerca sui temi politici (quasi 
un anno fa), sulla base di deduzioni ricavate da alcuni segnali deboli, non ci 
sembrava del tutto certo che si sarebbe votato con il sistema maggioritario. 

Comunque: i soggetti che hanno esplicitato la propria valutazione rispetto 
ad almeno 1 Partito sono stati 767, 41 pari al 75.8% del campione Al (Tabella 
R15). Quelli che non si sono dichiarati sono stati 245, pari al 24.2%. 

Proponiamo dunque la distribuzione delle simpatie per i Partiti, analizzata 
anche sulla base delle caratteristiche socio-anagrafiche (Tabella R16) e della 
professione (Tabella R17). Seguite ancora dalle correlazioni incrociate tra le 
simpatie espresse aN'insieme dei 15 Partiti (Tabella R18). 

Segue, in Tabella R19, la rappresentazione grafica dello scaling 
multidimensionale (analisi multivariata Alscal) delle simpatie espresse nei 
confronti dei diversi Partiti (sulla scala estesa: 1, 2, 3, 4); Cofigurazione degli 
stimoli derivati, Modello della distanza euclidea. 

Segue la presentazione (Tabella R20) di un'analisi fattoriale delle 
Simpatie-Antipatie per i Partiti realizzata con: Metodo di estrazione, analisi 
delle componenti principali; Metodo di rotazione: Varimax con 
normalizzazione di Kaiser; La rotazione ha raggiunto i criteri di convergenza 
in 6 iterazioni. Accompagnata da un grafico che ne sintetizza la struttura. 

In Tabella R21 viene quindi descritta la distribuzione dei 7 Tratti di 
Personalità (ITAPI-G) tra i simpatizzanti per ciascuno dei 15 Partiti. Mentre in 
Tabella R22 viene descritta la distribuzione dei 7 Valori Centrali (Itapi- 
VALORI), sempre tra i simpatizzanti per ciascuno dei 15 Partiti. 

Seguono 15 schede riassuntive, che propongono in un solo colpo d'occhio 
la sintesi delle principali caratteristiche psico-sociali di chi dichiara la propria 
simpatia per ciascun Partito. 

Ricordiamo poi ancora che il nostro obiettivo in questa sede è 
fondamentalmente quello di fornire alla collettività spunti sistematici oggettivi 
(nei limiti del possibile) che possano aiutare ciascuno a sviluppare una 
riflessione propria. Per cui non commentiamo, almeno per il momento, questi 
dati; invitando ciascuno a ricavarne le deduzioni che riterrà più opportune. 


41 La Domanda era: "Qui sotto sono indicati anche alcuni dei partiti politici presenti 
oggi in Italia. Ci può dire, per ciascuno di essi, se e quanto, oggi come oggi 
(indipendentemente dall'intenzione o meno, eventualmente, di votarli), le è 
simpatico, le pare affidabile, lo sente vicino, la convince e, in sostanza, le piace 
oppure invece no: ..." 
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Democratici di Sinistra (DS) 
Margherita 
Federazione dei Verdi 
Rifondazione Comunista (PRC) 
Alleanza Nazionale (AN) 
Forza Italia (FI) 
Comunisti Italiani 
Unione dei Democratici... 
Radicali (Pannella/Bonino) 
Lega Nord 
Italia dei Valori 
Socialisti Democratici (SDÌ) 
UDEUR 
Alternativa Sociale 
Nuovo PSI 


0,00 10,00 20,00 30,00 40,00 

Percenutali dei simpatizzanti 



Tabella R15 - Soggetti che dichiarano la loro Simpatia-Antipatia almeno 
per 1 Partito (% su 1.012 italiani; campione A-l) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

DICHIARANO 
almeno un Partito 

75.8 

78,2 

73.3 

76.7 

74.9 

72.7 

77.2 

95.4 

84.5 

95.3 

Tabella R16 - Simpatie dichiarate per ciascuno 
rappresentativi o (% su 1.012 italiani; campione A-l) 

dei 15 Partiti politici 


TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Democratici di 
Sinistra (DS) 

39.1 

36.8 

41.7 

37.2 

41.1 

53.6 

42.4 

13.4 

29.1 

67.0 

Margherita 

32.3 

30.7 

34.2 

32.4 

32.2 

42.9 

37.9 

9.4 

39.3 

55.0 

Federazione dei 
Verdi 

27.1 

24.6 

29.8 

27.2 

27.0 

35.7 

29.8 

13.6 

20.4 

39.8 

Rifondazione 
Comunista (PRC) 

26.9 

26.0 

28.0 

30.3 

23.4 

25.0 

26.4 

9.0 

7.3 

48.8 

Alleanza Nazionale 
(AN) 

26.9 

28.3 

25.3 

27.3 

26.5 

10.7 

33.0 

69.4 

26.3 

4.3 

Forza Italia (FI) 

24.5 

22.6 

26.5 

23.2 

26.0 

22.6 

26.2 

60.9 

35.6 

2.7 
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TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Comunisti Italiani 

22.3 

21.1 

23.6 

24.3 

20.2 

19.2 

24.3 

7.9 

6.0 

39.3 

Unione dei 

Democratici Cristiani 

(UDC) 

15.6 

12.3 

19.3 

15.0 

16.1 

14.8 

17.2 

25.3 

42.9 

5.6 

Radicali 

(Pannella/Bonino) 

14.3 

14.4 

14.1 

19.0 

9.3 

3.8 

12.8 

16.3 

10.0 

13.5 

Lega Nord 

14.2 

15.1 

13.4 

13.9 

14.6 

13.3 

15.2 

32.7 

12.3 

2.8 

Italia dei Valori 

13.5 

13.5 

13.6 

10.0 

17.0 

29.2 

15.6 

6.0 

8.5 

21.2 

Socialisti 

Democratici (SDÌ) 

12.6 

12.9 

12.1 

12.6 

12.5 

20.8 

13.2 

9.3 

9.6 

18.8 

UDEUR 

7.6 

6.9 

8.6 

6.4 

8.9 

13.6 

9.2 

6.1 

10.9 

8.5 

Alternativa Sociale 

7.0 

5.9 

8.2 

6.1 

7.9 

4.5 

7.2 

11.7 

6.5 

4.0 

Nuovo PSI 

6.0 

5.8 

6.2 

4.1 

8.0 

18.2 

1.3 

8.6 

2.1 

7.1 

TOT 

75.8 

78.2 

73.3 

76.7 

74.9 

72.7 

77.2 

95.4 

84.5 

98.4 


Tabella R17 - Simpatie dichiarate per ciascuno dei 15 Partiti politici 
rappresentativi in base alla professione (% su 1.012 italiani; campione A-l) 

Dirigenti 

/ 

Impiegai Professio Casaling Pensiona Disoccup 



Operai 

i 

nisti 

Studenti 

he 

ti 

ati 

Forza Italia (FI) 

12.8 

21.3 

34.3 

22.7 

32.5 

41.3 

16.0 

Democratici di 

Sinistra (DS) 

37.0 

39.8 

35.3 

42.4 

29.7 

39.5 

59.1 

Margherita 

36.3 

34.7 

20.6 

35.5 

26.5 

34.9 

47.6 

Alleanza Nazionale 

(AN) 

19.6 

25.9 

34.3 

28.9 

20.0 

28.3 

21.7 

Rifondazione 

Comunista (PRC) 

36.4 

20.2 

24.2 

32.4 

17.1 

26.2 

43.5 

Lega Nord 

15.1 

13.1 

15.9 

11.6 

18.9 

18.2 

12.5 

Unione dei 

Democratici Cristiani 

(UDC) 

13.1 

9.5 

22.5 

14.0 

23.5 

27.9 

15.0 

UDEUR 

9.1 

5.8 

3.5 

5.8 

20.0 

14.6 

22.2 

Federazione dei Verdi 

28.3 

23.4 

27.6 

27.5 

29.4 

34.9 

31.8 

Socialisti Democratici 

(SDÌ) 

13.3 

11.4 

11.6 

11.9 

7.4 

16.3 

28.6 

Radicali 

(Pannella/Bonino) 

10.4 

14.1 

18.2 

17.0 

18.2 

.0 

14.3 

Comunisti Italiani 

30.5 

14.9 

16.7 

28.7 

14.7 

33.3 

40.0 

Nuovo PSI 

2.0 

9.1 

7.3 

2.5 

6.5 

.0 

20.0 

Italia dei Valori 

13.9 

9.8 

12.8 

13.3 

19.4 

31.7 

5.6 

Alternativa Sociale 

4.9 

5.7 

7.0 

4.9 

22.6 

5.3 

22.2 
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Tabella R18 - Correlazioni incrociate fra i 15 Partiti politici rappresentativi 

Viene riportato un asterisco (*) dove la correlazione è significativa al livello 0,05 (2-code). In realtà, 
oltre il 90% di queste correlazioni è significativa anche a livello 0,01 (2-code) 



FI 

DS 

MG 

AN 

RC 

LN 

UDC 

UDR 

VI 

SDÌ 

RI 

CI 

NPSI 

IV 








Unio 















ne 













Rifon 


dei 










Dem 



dazio 


Dem 



Socia 

Radic 






ocrat 


Allea 

ne 


ocrat 


Fede 

listi 

ali 

Com 





ici di 


nza 

Com 


ici 


razio 

Dem 

Pann 

unist 


Italia 


Forza 

Sinis 

Marg 

Nazio 

unist 


Cristi 


ne 

ocrat 

ella/ 

i 


dei 


Italia 

tra 

herit 

naie 

a 

Lega 

ani 

UDE 

dei 

ici 

Boni 

Italia 

Nuov 

Valor 


FI 

DS 

a 

AN 

PRC 

Nord 

UDC 

UR 

Verdi 

SDÌ 

no 

ni 

o PSI 

i 


738 

698 

689 

699 

687 

705 

654 

614 

676 

652 

677 

675 

631 

618 

DS 

-.31* 














MG 

-.25* 

.69* 













AN 

.63* 

-.33* 

-.28* 












PRC 

-.29* 

.40* 

.29* 

-.23* 











LN 

.44* 

-.26* 

-.24* 

.35* 

-.18* 










UDC 

.25* 

.06 

.08* 

.21* 

-.03 

.11* 









UDEUR 

.03 

.12* 

.17* 

.01 

-.03 

.06 

.26* 








VI 

-.19* 

.40* 

.35* 

-.14* 

.35* 

-.08* 

.09* 

.04 







SDÌ 

-.04 

.28* 

.30* 

-.07 

.13* 

-.05 


.15* 

.28* 






RI 

.11* 

.07 

.03 

.05 

.12* 

.04 

.15* 

-.03 

.25* 

.11* 





CI 

-.24* 

.40* 

.33* 

-.27* 

.64* 

-.15* 

-.03 

.08* 

.42* 

.24* 

.15* 




NPSI 

.10* 

.14* 

.12* 

.05 

.04 

.08 

.06 

.09* 

.18* 

.36* 

.18* 

.14* 



IV 

-.14* 

.31* 

.24* 

-.12* 

.16* 

-.03 

-.02 

.18* 

.32* 

.25* 

.06 

.33* 

.11 


Alternativ 















a Sociale 

.06 

-.08 

-.03 

.13* 

-.04 

.07 

.04 

-.02 

.00 

.15* 

.11* 

.03 

.19* 

.16* 


Tabella R19 - Mappa multidimensionale delle simpatie espresse nei 
confronti dei diversi Partiti 


Mappa delle simpatie espresse nei confronti dei Partiti 


a> o,5- 


c 

«i 

O 


oDemocraticiDiSinistra 


Margherita 

o 

oRifond^loneComunista 
Verdi 


AlleanzaNazionaie 

o 


Forza Italia 

o 

OUnioneDemocraticiCristiani 

QUDEUR 


c 

o 

w 

m 

2 -0,5- 


- 1 , 0 - 


OSolialistiDemocratici 
ONuovoPsi 


OLegaNord 


ocomunisti Italiani 

Oltalia 


Radicali 
. o 
DeiValori 


OAIternativaSociale 


o 1 

Sinistra - Destra 
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Tabella R20 - Analisi fattoriale delle Simpatie-Antipatie per i Partiti 



FI 

F2 

F3 

UDEUR 

.79 

.33 


Margherita 

.74 

-.31 


Socialisti Democratici (SDÌ) 

.73 



Democratici di Sinistra (DS) 

.69 

-.38 


Italia dei Valori 

.65 



Federazione dei Verdi 

.57 


.48 

Forza Italia (FI) 


.79 


Alleanza Nazionale (AN) 


.78 


Lega Nord 


.73 


Unione dei Democratici Cristiani (UDC) 

.50 

.58 


Alternativa Sociale 


.45 

.38 

Rifondazione Comunista (PRC) 

.32 

-.30 

.70 

Comunisti Italiani 

.36 

-.32 

.70 

Radicali (Pannella/Bonino) 


.31 

.69 

Nuovo PSI 

.38 

.36 

.38 


Varianza totale spiegata 

Componente Autovalori iniziali Pesi dei fattori non ruotati Pesi dei fattori ruotati 


% di % % di % % di % 



Totale 

varianza 

cumulata 

Totale 

varianza 

cumulata 

Totale 

varianza 

cumulata 

1 

4.8 

32.0 

32.0 

4.8 

32.0 

32.0 

3.6 

24.0 

24.0 

2 

3.1 

20.5 

52.4 

3.1 

20.5 

52.4 

3.1 

20.8 

44.9 

3 

1.1 

7.6 

60.0 

1.1 

7.6 

60.0 

2.3 

15.2 

60.0 


Struttura fattoriale delle simpatie per i Partiti 
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Tabella R21 - Presenza dei Tratti di Personalità (ITAPI-G) nei 

simpatizzanti di ciascuno dei 15 Partiti politici rappresentativi (differenza %o 
rispetto alla media dei 767 soggetti che indicano la propria collocazione) 



TI 

Dinami 

cità 

T2 

Vulnera 

bilità 

T3 

Empati 

a 

T4 

Coscien 

ziosità 

T5 

Immagi 

nazione 

T6 

Difensi 

vita 

T7 

Introve 

rsione 

Democratici di Sinistra 

2.7 

14.8 

-8.8 

-4.4 

16.9 

-24.8 

12.1 

(DS) 

Margherita 

9.9 

32.4 

1.1 

-1.0 

8.4 

-16.0 

16.5 

Federazione dei Verdi 

0.9 

5.9 

29.0 

-1.4 

17.6 

-28.5 

6.0 

Rifondazione 

15.9 

-1.5 

14.7 

-36.2 

27.5 

-49.3 

-25.1 

Comunista (PRC) 

Alleanza Nazionale 

57.0 

-34.9 

-1.8 

41.1 

3.9 

27.3 

-3.2 

(AN) 

Forza Italia (FI) 

50.5 

-23.0 

18.5 

50.9 

-1.2 

45.0 

1.1 

Comunisti Italiani 

19.2 

-16.7 

25.6 

-28.8 

33.4 

-44.4 

-27.2 

Unione dei Democratici 

39.4 

30.9 

-11.2 

42.3 

-8.1 

8.8 

50.9 

Cristiani (UDC) 

Radicali 

29.5 

12.9 

-20.7 

-28.7 

11.9 

-17.5 

-13.2 

(Pannella/Bonino) 

Lega Nord 

19.2 

-37.7 

-35.6 

34.9 

-12.0 

38.2 

-11.6 

Italia dei Valori 

22.9 

-1.6 

22.7 

28.2 

14.9 

-0.6 

-19.1 

Socialisti Democratici 

45.8 

19.3 

42.8 

-2.9 

31.7 

35.8 

54.8 

(SDÌ) 

UDEUR 

47.8 

44.2 

67.0 

59.4 

87.6 

63.4 

37.2 

Alternativa Sociale 

24.0 

-12.5 

-16.9 

-44.3 

-37.2 

-14.3 

-26.7 

Nuovo PSI 

82.2 

-11.2 

42.6 

11.9 

-18.0 

25.1 

-36.0 
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Tabella R22 - Presenza dei Valori Principali (Itapi-VALORI nei 

simpatizzanti di ciascuno dei 15 Partiti politici rappresentativi (differenza °/oo 
rispetto alla media dei 767 soggetti che indicano la propria collocazione) 



VI 

Succes 

so 

V 2 
Cultur 
a 

V3 

Fisicità 

V4 

Fede 

V5 

Amore 

V6 

Autono 

mia 

V7 

Tavola 

Democratici di Sinistra 

-13.4 

36.4 

-10.0 

24.7 

6.0 

5.9 

7.0 

(DS) 

Margherita 

4.3 

10.8 

3.0 

50.8 

10.8 

6.9 

10.6 

Federazione dei Verdi 

-41.7 

41.4 

-2.0 

-4.1 

9.5 

14.2 

3.3 

Rifondazione Comunista 

-77.1 

52.5 

-32.0 

-30.1 

17.2 

9.9 

11.2 

(PRC) 

Alleanza Nazionale (AN) 

79.5 

-34.7 

32.7 

19.1 

9.9 

-7.5 

-16.4 

Forza Italia (FI) 

82.9 

-7.3 

42.3 

43.3 

-1.3 

-4.2 

-32.4 

Comunisti Italiani 

-61.0 

60.3 

-19.0 

-11.3 

5.9 

5.4 

11.2 

Unione dei Democratici 

61.7 

-6.1 

19.6 

47.1 

-20.0 

-14.7 

-52.0 

Cristiani (UDC) 

Radicali (Pannella/Bonino) 

39.8 

54.2 

-7.2 

-28.1 

-4.9 

-13.9 

-10.1 

Lega Nord 

14.2 

-46.3 

6.5 

-23.3 

-22.5 

-5.0 

-9.1 

Italia dei Valori 

-33.5 

53.3 

1.4 

87.3 

6.0 

-0.1 

28.2 

Socialisti Democratici 

58.7 

25.4 

57.6 

43.1 

13.6 

3.1 

27.0 

(SDÌ) 

UDEUR 

56.2 

-48.6 

30.2 

56.2 

-3.4 

-7.9 

-0.7 

Alternativa Sociale 

30.4 

-16.3 

12.3 

-12.1 

19.5 

-63.9 

10.7 

Nuovo PSI 

71.2 

61.0 

23.9 

44.4 

-11.6 

-18.1 

25.6 
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Percentuale delle simpatie (Molto, oq -| 
Abbastanza) fra chi dichiara J 1 
almeno 1 Partito 


PROFILO SOCIOLOGICO 

Sesso Moderata prevalenza maschile 
Età Moderata prevalenza adulta 
Istruzione Moderatamente bassa 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti (Immaginazione, Vulnerabilità, Introversione) 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Difensività 

VALORI dominanti Cultura, Fede 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) (Successo, Fisicità) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Moderato 
Coinvolgimento religioso Moderato 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Netta prevalenza della Sinistra, ma anche 
Centro (e con una sfumatura di Destra) 

Partiti correlati (>.20) Margherita, Rifondazione Comunista, Verdi, 
Comunisti Italiani, SDÌ, Italia dei Valori 

Partiti antagonisti (>.20) Alleanza Nazionale, Forza Italia, Lega Nord 
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SIMPATIZZANTI PER 


MARGHERITA 





Percentuale delle simpatie (Molto, on o 
Abbastanza) fra chi dichiara J 1 J 
almeno 1 Partito 

PROFILO SOCIOLOGICO 

Sesso Leggera prevalenza femminile 
Età Nella media 
Istruzione Leggermente bassa 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti: Vulnerabilità (introversione) 

> 20 / 1.000 (> 10 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) (Difensività) 

VALORI dominanti Fede (Cultura, Amore, Tavola) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvoigimento politico Moderato 
Coinvolgimento religioso Tendenzialmente alto 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con molto Centro 

Partiti correlati (>.20) Democratici di Sinistra, Verdi, Comunisti 
Italiani, SDÌ, Rifondazione Comunista, Italia dei 
Valori 

Partiti antagonisti (>.20) Alleanza Nazionale, Forza Italia, Lega Nord 
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SIMPATIZZANTI PER 


FEDERAZIONE DEI VERDI 


VE RDI 


Percentuale delle simpatie (Molto, ny -i 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 

PROFILO SOCIALE 

Sesso Moderatamente femminile 
Età Nella media 
Istruzione Moderatamente bassa 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Empatia (Immaginazione) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Difensività 

VALORI dominanti Cultura (Autonomia) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Successo 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Moderato 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con molto Centro e un po' di Destra 

Partiti correlati (>.20) Comunisti Italiani, Democratici di Sinistra, 
Margherita, Rifondazione Comunista, Italia dei 
Valori, SDÌ, Radicali 

Partiti antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER 



RIFON DAZIONE COMUNISTA 


Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 


26.9 


PROFILO SOCIOLOGICO 


Sesso 

Età 

Istruzione 


Leggermente femminile 
Tendenzialmente giovane 
Nella media 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Immaginazione (Dinamicità, Empatia) 

Difensività, Coscienziosità, Introversione 
Cultura (Amore, Tavola) 

Successo, Fisicità, Fede 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Molto alto 
Coinvolgimento religioso Tendenzialmente basso 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Decisamente a Sinistra 

Partiti correlati (>.20) Comunisti Italiani, Democratici di Sinistra, 
Verdi, Margherita 

Partiti antagonisti (>.20) Forza Italia, Alleanza Nazionale 


133 



SIMPATIZZANTI PER 


ALLEANZA NAZIONALE 



Percentuale delle simpatie (Molto, oc q 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 

PROFILO SOCIOLOGICO 

Sesso Moderata prevalenza maschile 
Età Leggera prevalenza giovane 
Istruzione Decisamente elevata 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Dinamicità, Coscienziosità, Difensività 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Vulnerabilità 

VALORI dominanti Successo, Fisicità (Fede) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Cultura (Tavola) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Tendenzialmente alto 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Decisamente Destra, ma anche Centro 

Partiti correlati (>.20) Forza Italia, Lega Nord, UDC 

Partiti antagonisti (>.20) Democratici di Sinistra, Margherita, Comunisti 

Italiani, Rifondazione Comunista 


134 



SIMPATIZZANTI PER 


FORZA ITALIA 



Percentuale delle simpatie (Molto, A C 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 J 

almeno 1 Partito 


PROFILO SOCIOLOGICO 


Sesso 

Età 

Istruzione 


Moderata prevalenza maschile 
Moderata prevalenza adulta 
Leggermente alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Coscienziosità, Dinamicità, Difensività (Empatia) 

Vulnerabilità 
Successo, Fede, Fisicità 

Tavola 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Molto alto 


PROFILO POLITICO 


Riferimento di base 
Partiti correlati (>.20) 
Partiti antagonisti (>.20) 


Netta prevalenza della Destra, ma anche Centro 

Alleanza Nazionale, Lega Nord, UDC 

Democratici di Sinistra, Rifondazione Comunista, 
Margherita, Comunisti Italiani 
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SIMPATIZZANTI PER COMUNISTI ITALIANI 



Percentuale delle simpatie (Molto, yy o 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 J 

almeno 1 Partito 

PROFILO SOCIALE 

Sesso Lievemente femminile 
Età Lievemente giovane 
Istruzione Leggermente elevata 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Immaginazione, Empatia (Dinamicità) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Difensività, Coscienziosità, Introversione 

(Vulnerabilità) 

VALORI dominanti Cultura (Tavola) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Successo (Fisicità, Fede) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Molto alto 
Coinvolgimento religioso Nella media 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra decisa con sfumature Centro e Destra 

Partiti correlati (>.20) Rifondazione Comunista, Verdi, Democratici di 
Sinistra, Margherita, SDÌ 

Partiti antagonisti (>.20) Alleanza Nazionale, Forza Italia 
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SIMPATIZZANTI PER 



UNIONE DEI DEMOCRATICI 
CRISTIANI 


Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 


15.6 


PROFILO SOCIALE 


Sesso 

Età 

Istruzione 


Tendenzialmente femminile 
Leggermente adulta 
Moderatamente istruita 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Introversione, Coscienziosità, Dinamicità, 
Vulnerabilità 

(Empatia) 

Successo, Fede (Fisicità) 

Tavola, Amore (Autonomia) 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico 
Coinvolgimento religioso 


Leggermente basso 
Molto alto 


PROFILO POLITICO 


Riferimento di base 
Partiti correlati (>.20) 
Partiti antagonisti (>.20) 


Centro con molta Destra 

UDEUR, Forza Italia, Alleanza Nazionale 
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SIMPATIZZANTI PER 



RADICALI 


Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 


14.3 


PROFILO SOCIALE 

Sesso Nella media 
Età Decisamente giovane 
Istruzione Decisamente alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Dinamicità (Vulnerabilità, Immaginazione) 


Coscienziosità, Empatia (Difensività, Introversione) 
Cultura, Successo 


Fede (Autonomia, Tavola) 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Leggermente alto 
Coinvolgimento religioso Nella media 


PROFILO POLITICO 


Riferimento di base 
Partiti correlati (>.20) 
Partiti antagonisti (>.20) 


Destra ma anche Sinistra e Centro 
Verdi 
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SIMPATIZZANTI PER K ,\ rj 

r$vn 

LEGA NORD 




Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 

14.2 

PROFILO SOCIOLOGICO 


Sesso 

Leggera prevalenza maschile 

Età 

Nella media 

Istruzione 

Leggermente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 


TRATTI dominanti 
(>20/1.000) 

Difensività, Coscienziosità (Dinamicità) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

Vulnerabilità, Empatia (Immaginazione, Introversione) 

VALORI dominanti 
(>20/1.000) 

(Successo) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 

Cultura, Fede, Amore 

PROFILO PSICOSOCIALE 


Coinvolgimento politico 

Nella media 

Coinvolgimento religioso 

Nella media 

PROFILO POLITICO 


Riferimento di base 

Destra con una parte di Centro 

Partiti correlati (>.20) 

Forza Italia, Alleanza Nazionale 

Partiti antagonisti (>.20) 

Democratici di Sinistra, Margherita 
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SIMPATIZZANTI PER 

ITALIA DEI VALORI 

TTALÌa 

l *> VALOR /' 1 


«mimo 

Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 

13.5 

PROFILO SOCIALE 


Sesso 

Nella media 

Età 

Moderatamente adulta 

Istruzione 

Tendenzialmente bassa 

PROFILO PSICOLOGICO 


TRATTI dominanti 
(>20/1.000) 

Coscienziosità, Dinamicità, Empatia 

(Immaginazione) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

(Introversione) 

VALORI dominanti 
(>20/1.000) 

Fede, Cultura, Tavola 

Valori recessivi (<-20/1.000) 

Successo 

PROFILO PSICOSOCIALE 


Coinvolgimento politico 

Nella media 

Coinvolgimento religioso 

Leggermente basso 

PROFILO POLITICO 


Riferimento di base 

Sinistra con spunti di Centro e di Destra 

Partiti correlati (>.20) 

Comunisti Italiani, Verdi, Democratici di 

Sinistra, SDÌ, Margherita 

Partiti antagonisti (>.20) 

- 
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SIMPATIZZANTI PER 


SDÌ 



Percentuale delle simpatie (Molto, 1 9 A 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 

almeno 1 Partito 

PROFILO SOCIALE 

Sesso Nella media 
Età Nella media 

Istruzione Tendenzialmente bassa 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Introversione, Dinamicità, Empatia, Difensività, 
(>20/1.000) Immaginazione (Vulnerabilità) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) - 

VALORI dominanti Successo, Fisicità, Fede, Tavola, Cultura (Amore) 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) - 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvoigimento politico Alto 
Coinvolgimento religioso Nella media 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con qualche Centro e Destra 

Partiti correlati (>.20) Nuovo PSI, Margherita, Democratici di Sinistra, 
Verdi, Italia dei Valori, Comunisti Italiani 

Partiti antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER + 

UDEUR 

fi V 


\UpiUR 


fOWtUl/ 



Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 

12.6 

PROFILO SOCIALE 


Sesso 

Tendenzialmente femminile 

Età 

Tendenzialmente adulta 

Istruzione 

Tendenzialmente bassa 

PROFILO PSICOLOGICO 


TRATTI dominanti 
(>20/1.000) 

Immaginazione, Empatia, Difensività, 
Coscienziosità, Dinamicità, Vulnerabilità, 
Introversione 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

- 

VALORI dominanti 
(>20/1.000) 

Successo, Fede, Fisicità 

Valori recessivi (<-20/1.000) 

Cultura 

PROFILO PSICOSOCIALE 


Coinvolgimento politico 

Nella media 

Coinvolgimento religioso 

Leggermente alto 

PROFILO POLITICO 


Riferimento di base 

Centro con chiare estensioni a Destra e Sinistra 

Partiti correlati (>.20) 

UDC 

Partiti antagonisti (>.20) 

- 
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SIMPATIZZANTI PER 

ALTERNATIVA SOCIALE 

MUttOlJNJ/ 

Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 

7.0 

PROFILO SOCIALE 


Sesso 

Leggermente femminile 

Età 

Nella media 

Istruzione 

Leggermente elevata 

PROFILO PSICOLOGICO 


TRATTI dominanti 
(>20/1.000) 

Dinamicità 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

Coscienziosità, Immaginazione, Introversione 
(Empatia, Difensività, Vulnerabilità) 

VALORI dominanti 
(>20/1.000) 

Successo (Amore, Fisicità, Tavola) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 

Autonomia (Cultura, Fede) 

PROFILO PSICOSOCIALE 


Coinvoigimento politico 

Leggermente alto 

Coinvolgimento religioso 

Nella media 

PROFILO POLITICO 


Riferimento di base 

Destra con un po' di Centro 

Partiti correlati (>.20) 

- 

Partiti antagonisti (>.20) 

- 
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SIMPATIZZANTI PER 


NUOVO PSI 



Percentuale delle simpatie (Molto, c r> 

Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Partito 

PROFILO SOCIALE 

Sesso Nella media 
Età Tendenzialmente adulta 
Istruzione Decisamente bassa 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Dinamicità, Empatia, Difensività (Coscienziosità) 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Introversione (Immaginazione, Vulnerabilità) 

VALORI dominanti Successo, Cultura, Fede, Tavola, Fisicità 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) (Autonomia, Amore) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Tendenzialmente alto 
Coinvolgimento religioso Nella media 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Destra e Sinistra 
Partiti correlati (>.20) SDÌ 
Partiti antagonisti (>.20) - 
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9. ELETTORI 2006: Personaggi 


Non è facile definire quali siano i Personaggi Politici principali. Ci siamo 
dunque basati, per la scelta dei nomi da valutare, su una forma di media 
rappresentativa dei dati ricavabili da indagini sulla notorietà-fiducia-rilevanza 
e sul ricordo spontaneo dei politici all'inizio del 2005; cercando anche di 
mantenere un'equa rappresentanza dei diversi schieramenti. Ci sarebbe certo 
piaciuto raccogliere elementi su altri Personaggi, ma abbiamo voluto ridurre il 
rischio di rendere troppo pesante (e quindi meno attendibile) il questionario. 

Comunque: i soggetti che hanno esplicitato la propria valutazione almeno 
per 1 Personaggio sono stati 740, 42 pari al 90.6% del campione (Tabella 
R23). Quelli che non si sono dichiarati sono stati 76, pari al 9.4%. 

Proponiamo dunque la distribuzione delle simpatie per i Personaggi, 
analizzata anche sulla base delle caratteristiche socio-anagrafiche (Tabella 
R24) e della professione (Tabella R25). Seguono quindi le correlazioni 
incrociate fra le simpatie espresse al complesso dei 25 Personaggi (Tabella 
R26). 

Segue, in Tabella R27, la rappresentazione grafica dello scaling 
multidimensionale (analisi multivariata Alscal) delle simpatie espresse nei 
confronti dei diversi Personaggi (sulla scala estesa: 1, 2, 3, 4); 
configurazione degli stimoli derivati, Modello della distanza euclidea. 

Segue la presentazione (Tabella R28) di un'analisi fattoriale delle 
Simpatie-Antipatie per i Personaggi realizzata con: Metodo di estrazione, 
analisi delle componenti principali; Metodo di rotazione: Varimax con 
normalizzazione di Kaiser; La rotazione ha raggiunto i criteri di convergenza 
in 6 iterazioni. Accompagnata da un grafico che ne sintetizza la struttura. 

In Tabella R29 viene quindi descritta la distribuzione dei 7 Tratti di 
Personalità (ITAPI-G) tra i simpatizzanti per ciascuno dei 25 Personaggi. 
Mentre in Tabella R30 viene descritta la distribuzione dei 7 Valori Centrali 
(Itapi-VALORI), sempre tra i simpatizzanti per ciascuno dei 25 Personaggi. 

Seguono poi 25 schede riassuntive, che propongono in un solo colpo 
d'occhio la sintesi delle principali caratteristiche psico-sociali di chi dichiara la 
propria simpatia per ciascun Personaggio. 

Ricordiamo inoltre, per l'ennesima volta, che il nostro obiettivo in questa 
sede è fondamentalmente quello di fornire alla collettività spunti sistematici 
oggettivi (nei limiti del possibile) che possano aiutare ciascuno a sviluppare 
una riflessione propria. Per cui non commentiamo, almeno per il momento, 
questi dati; invitando ciascuno a ricavarne le deduzioni che riterrà opportune. 


42 La Domanda era: "Qui sotto sono indicati alcuni politici attivi oggi in Italia. Ci può 
dire, per ciascuno di questi personaggi, se e quanto, oggi come oggi 
(indipendentemente dall'idea o meno, eventualmente, di votarli), la convince, le è 
simpatico, le pare affidabile, lo sente vicino e, in sostanza, le piace oppure invece 
no: ..." 
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Percentuali dei simpatizzanti 


Tabella R23 - Soggetti che dichiarano la loro Simpatia-Antipatia almeno 
per 1 Personaggio (% su 816 italiani; campione A-l) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Ne DICHIARANO 
almeno uno 

90.6 

92.2 

89.0 

90.9 

90.2 

86.8 

92.0 

98.9 

98.0 

98.2 


Tabella R24 - Simpatie dichiarate per ciascuno dei 25 Personaggi politici 
rappresentativi o (% su 816 italiani; campione A-l) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Berlusconi 

27.8 

32.1 

23.4 

28.4 

27.3 

33.1 

26.2 

67.7 

24.0 

2.2 

Bertinotti 

33.3 

34.2 

32.3 

29.7 

36.9 

26.3 

35.4 

5.2 

25.0 

66.7 

Bonino 

29.9 

23.9 

36.0 

30.2 

29.5 

24.0 

31.6 

24.8 

18.6 

42.3 

Boselli 

17.0 

16.9 

17.1 

14.3 

19.4 

12.6 

18.4 

5.4 

25.0 

28.1 

Bossi 

16.2 

20.8 

11.3 

15.0 

17.4 

22.5 

14.5 

35.9 

22.2 

3.1 

Casini 

29.5 

30.5 

28.4 

28.6 

30.3 

25.2 

30.8 

48.8 

51.1 

17.3 

Castag netti 

16.2 

13.0 

20.4 

13.4 

18.6 

11.2 

17.7 

7.4 

15.4 

24.5 

D'Alema 

27.9 

23.8 

32.5 

20.6 

35.0 

20.0 

30.1 

8.9 

22.9 

52.7 

De Michelis 

6.8 

5.5 

8.2 

6.6 

6.9 

3.8 

7.6 

8.5 

2.3 

5.1 

Di Pietro 

25.6 

24.7 

26.4 

20.2 

30.7 

15.2 

22.5 

8.5 

28.6 

43.3 
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TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Diliberto 

20.8 

20.0 

22.0 

16.5 

24.5 

19.2 

27.4 

7.3 

16.7 

40.1 

Fassino 

35.5 

35.4 

35.6 

28.5 

42.2 

28.3 

37.5 

8.9 

44.4 

64.8 

Fini 

37.8 

40.1 

35.2 

38.4 

37.1 

40.0 

37.1 

68.4 

47.8 

20.2 

Foliini 

15.3 

16.9 

13.2 

14.6 

15.9 

11.5 

16.2 

22.7 

32.5 

10.0 

Formigoni 

14.5 

16.0 

12.8 

15.0 

14.1 

12.3 

15.2 

25.3 

20.5 

6.6 

La Malfa 

7.7 

8.4 

6.9 

8.5 

7.1 

4.7 

8.4 

13.1 

11.1 

3.3 

Letta 

14.4 

16.1 

12.2 

11.0 

17.1 

10.9 

15.2 

23.2 

11.4 

13.2 

Mastella 

10.0 

8.4 

11.9 

8.9 

11.0 

7.9 

10.6 

6.8 

9.8 

12.3 

Mussolini 

15.6 

14.7 

16.5 

16.7 

14.5 

16.8 

15.3 

28.3 

19.1 

6.7 

Pannella 

21.2 

19.1 

23.5 

22.6 

19.9 

18.4 

22.1 

14.2 

26.1 

30.3 

Pecoraro Scanio 

24.6 

19.3 

30.7 

23.3 

25.8 

18.1 

26.6 

14.1 

19.5 

42.2 

Prodi 

29.1 

29.2 

29.0 

23.2 

34.8 

21.4 

31.2 

7.5 

29.8 

56.5 

Rauti 

7.9 

10.0 

5.2 

8.4 

7.6 

5.8 

8.6 

15.9 

6.3 

4.3 

Rutelli 

26.1 

22.0 

30.5 

24.3 

27.7 

22.6 

26.9 

12.2 

22.7 

43.2 

Tremonti 

17.9 

20.7 

14.7 

18.6 

17.1 

16.8 

18.2 

38.0 

18.2 

5.7 


Tabella R25 - Simpatie dichiarate per ciascuno dei 25 Personaggi politici 
rappresentativi in base alla professione (°/o su 816 italiani; campione A-2) 


Dirigenti 

r 

Impiegai Professio Casaling Pensiona Disoccup 



Operai 

i 

nisti 

Studenti 

he 

ti 

ati 

Berlusconi 

32.4 

17.4 

42.9 

21.0 

34.1 

20.0 

17.6 

Prodi 

26.0 

35.2 

24.3 

26.0 

35.0 

44.1 

13.3 

Bertinotti 

35.6 

39.5 

27.6 

28.0 

22.5 

44.1 

38.7 

Bonino 

26.8 

35.7 

28.0 

27.6 

25.6 

27.3 

27.6 

Boselli 

14.3 

15.8 

15.2 

16.7 

19.0 

42.3 

17.6 

Bossi 

20.2 

7.6 

26.7 

11.9 

16.2 

21.2 

6.9 

Ca sta g netti 

10.8 

16.8 

13.2 

18.5 

36.4 

26.9 

13.6 

Casini 

22.4 

22.2 

36.1 

30.5 

48.6 

35.3 

27.6 

DAIema 

23.8 

35.4 

22.5 

22.4 

38.5 

38.2 

16.7 

DeMichelis 

2.3 

4.4 

8.3 

10.1 

6.5 

13.8 

13.0 

DiPietro 

32.0 

29.1 

19.6 

23.7 

21.6 

36.4 

16.7 

Fini 

43.0 

31.4 

44.4 

33.0 

50.0 

31.4 

34.5 

Diliberto 

22.0 

24.5 

13.9 

19.7 

16.7 

39.3 

19.0 

Follini 

8.1 

12.6 

22.8 

14.5 

17.2 

17.9 

9.1 

Fassino 

32.3 

39.1 

31.0 

31.9 

36.8 

54.5 

38.7 

Formigoni 

12.1 

11.6 

19.0 

15.0 

25.0 

10.7 

8.3 

Mastella 

7.8 

10.6 

9.2 

9.0 

13.8 

13.8 

13.0 

LaMalfa 

3.4 

6.0 

10.3 

10.0 

10.7 

7.4 

8.7 

Letta 

12.5 

11.8 

20.8 

19.4 

6.9 

10.0 

.0 

Pecora roScanio 

23.3 

28.0 

18.1 

32.9 

21.2 

35.5 

15.4 

Mussolini 

14.0 

8.7 

22.1 

15.0 

17.1 

21.2 

20.7 

Rutelli 

30.3 

27.9 

19.7 

27.3 

28.2 

33.3 

23.3 

Rauti 

6.0 

3.6 

11.3 

15.9 

.0 

13.3 

5.6 

Pannella 

24.7 

20.7 

18.1 

21.4 

17.9 

15.6 

46.2 

Tremonti 

14.0 

12.2 

26.5 

22.5 

18.8 

16.1 

.0 
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Peco 

raro 


Be Ca D' De Fo Pe 

rlu Be st Al Mi Di Dii rm Ma co Mu Pa 

se Pr rti Bo Bo ag Ca e eh Pi ib Fol Fa ig st La rar ss Ru nn 

on od no ni sei Bo ne sin m eli etr Fi ert lin ssi on eli Ma Le o oli tei Ra eli 

i i tti no li ssi tti i a s o ni o i no i a Ifa tta S. ni li uti a 


-.1 24 26 28 32 -.1 38 35 29 -.0 50 -.0 33 -.0 24 -.0 

2* * * * *2* * .01 * .06 * 8* * 3 * 8 * 3 .07 


Muss 25 -.1 -.1 -.0 28 23 -.0 16 -.0 22 -.0 11 -.1 14 09 10 15 

olini * 0* 3* .05 4 * .00 * 6 * 3 * 3 * 3* * * * * .01 


Rute -.1 37 27 21 24 -.0 38 43 11 33 -.0 28 39 09 37 10 25 -.0 

Ili * * * * 9* * .07 * * * 6 * .02 * * * * .06 * 4 


Raut 22 -.0 -.1 -.0 34 18 26 -.0 22 23 -.0 24 17 34 -.0 41 -.0 

i * 6 1* 8 .05 * .00 * .01 * 2 * .01 * 2 * .07 * * 4 * 3 


Pann -.0 09 25 42 20 28 11 23 11 15 25 -.0 20 25 09 24 27 

ella 4 * * * * .01 * * * * * .07 * 3 * .05 * * .06 * .06 * .05 


Tre 45 -.1 -.1 -.0 34 -.0 29 -.0 19 -.0 37 -.0 25 -.1 34 14 31 30 -.0 21 -.0 31 10 

mon * 7 * 8*.00 6*2*8*7*8* 1*****3* 1** 

Tabella R27 - Mappa multidimensionale delle simpatie espresse nei 
confronti dei diversi Personaggi 
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Mappa delle simpatie espresse nei confronti dei Personaggi 
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Tabella R28 - Analisi fattoriale delle Simpatie-Antipatie per i Personaggi 
politici rappresentativi 


FI F2 F3 F4 F5 


Prodi 

,842 


Fassino 

.815 


Diliberto 

.795 


DAIema 

.760 


Castagnetti 

.755 


DiPietro 

.755 


Boselli 

.719 


PecoraroScanio 

.704 


Bertinotti 

.693 


Rutelli 

.637 


Follini 


.790 

Casini 


.785 

Fini 


.749 

Tremonti 


.537 
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FI 

F2 

F3 

F4 

F5 

Berlusconi 

-.378 

.524 

.321 



Letta 


.426 

.345 



Mussolini 



.794 



Rauti 



.752 



Bossi 


.477 

.591 



LaMalfa 


.388 


.700 


Mastella 

.450 



.625 


Formigoni 


.572 


.593 


DeMichelis 


.381 

.334 

.408 


Pannella 

.403 




.722 

Bonino 

.514 




.689 


Varianza totale spiegata 

Componente Autovalori iniziali Pesi dei fattori ruotati 



Totale 

% di 
varianza 

% cumulata 

Totale 

% di 
varianza 

% cumulata 

1 

7.3 

29.1 

29.1 

6.6 

26.6 

26.6 

2 

5.5 

22.0 

51.1 

3.6 

14.3 

40.9 

3 

1.2 

4.8 

55.9 

2.3 

9.0 

49.9 

4 

1.1 

4.4 

60.3 

2.2 

8.7 

58.6 

5 

1.0 

4.0 

64.3 

1.4 

5.6 

64.3 


Struttura fattoriale delle simpatie per i Personaggi 



Tabella R29 - Presenza dei Tratti di Personalità (ITAPI-G) nei 

simpatizzanti di ciascuno dei 25 Personaggi politici rappresentativi 
(differenza °/oo rispetto alla media dei 740 soggetti che indicano la propria 
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collocazione) 



TI 

Dinamic 

ita 

T2 

Vulnera 

bilità 

T3 

Empatia 

T4 

Coscien 

ziosità 

T5 

Immagi 

nazione 

T6 

Difensiv 

ità 

T7 

Introve 

rsione 

Berlusconi 

28.8 

-62.7 

3.9 

33.0 

-51.5 

48.5 

9.9 

Bertinotti 

-14.4 

36.3 

2.0 

-50.0 

31.0 

-42.8 

-3.3 

Bonino 

-7.6 

42.1 

21.2 

4.8 

26.6 

-12.1 

4.7 

Boselli 

-21.4 

10.5 

5.3 

-3.1 

9.1 

-31.5 

-9.1 

Bossi 

22.9 

-37.8 

-38.2 

17.2 

-64.4 

78.1 

45.0 

Casini 

0.9 

54.4 

-6.1 

-10.2 

34.8 

-23.5 

-19.1 

Castag netti 

-0.5 

-11.1 

14.6 

34.8 

-12.7 

35.2 

-18.9 

DAIema 

-32.1 

13.9 

24.1 

-25.2 

9.6 

-31.9 

-35.5 

DeMichelis 

-17.1 

-46.6 

-6.4 

-16.8 

-74.1 

35.6 

-14.8 

Diliberto 

-28.6 

27.3 

7.5 

-21.1 

6.6 

-32.7 

-15.4 

DiPietro 

1.7 

-24.4 

0.3 

24.5 

-21.1 

21.5 

-9.0 

Fassino 

-18.9 

-3.1 

-2.1 

-25.5 

3.1 

-23.0 

-31.5 

Fini 

-10.7 

-28.6 

19.2 

25.1 

-43.8 

16.9 

-26.2 

Follini 

-28.4 

8.3 

13.2 

-19.5 

9.0 

-22.8 

-19.8 

Formigoni 

5.2 

-71.1 

2.5 

9.6 

-19.6 

38.7 

-21.8 

La Ma Ita 

21.6 

61.1 

25.8 

19.8 

15.7 

-9.5 

-5.7 

Letta 

44.8 

-14.7 

52.3 

72.9 

0.2 

12.1 

34.5 

Mastella 

1.3 

-14.8 

8.6 

18.2 

-49.0 

12.6 

12.5 

Mussolini 

-16.7 

24.0 

5.0 

-9.2 

32.3 

-34.9 

-16.7 

Pannella 

35.9 

15.5 

7.5 

76.7 

-16.7 

33.8 

5.8 

PecoraroScanio 

-15.8 

7.0 

20.5 

-21.9 

16.2 

-16.9 

-49.1 

Prodi 

-24.1 

-0.2 

6.0 

-20.7 

6.3 

-32.5 

-10.3 

Rauti 

28.3 

-41.1 

21.2 

80.1 

-46.1 

24.4 

43.6 

Rutelli 

5.6 

2.5 

-1.9 

-10.0 

13.6 

-2.3 

-13.3 

Tremonti 

21.7 

-63.4 

29.7 

48.9 

-30.6 

50.5 

-9.3 
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Tabella R30 - Presenza dei Valori Principali (Itapi-VALORI nei 

simpatizzanti di ciascuno dei 25 Personaggi politici rappresentativi 
(differenza °/oo rispetto alla media dei 740 soggetti che indicano la propria 
collocazione) 



VI 

Success 

0 

V2 

Cultura 

V3 

Fisicità 

V4 

Fede 

V5 

Amore 

V6 

Autono 

mia 

V7 

Tavola 

Berlusconi 

122.3 

-46.1 

35.4 

52.1 

-11.0 

4.8 

5.2 

Bertinotti 

-63.5 

64.9 

-34.7 

-61.5 

-3.8 

-5.6 

1.1 

Bonino 

-36.4 

68.4 

-1.7 

-33.9 

11.0 

8.2 

-5.8 

Boselli 

-18.1 

16.9 

-19.4 

4.3 

-16.7 

-31.2 

-20.2 

Bossi 

147.2 

-103.7 

29.2 

29.6 

-32.6 

-17.1 

22.0 

Casini 

-5.2 

63.9 

4.0 

-9.5 

-24.3 

-22.4 

-23.9 

Castag netti 

61.4 

-29.2 

13.6 

63.6 

-3.0 

-7.3 

-1.9 

DAIema 

-54.1 

51.2 

-16.3 

16.6 

5.2 

0.1 

-19.9 

DeMichelis 

85.1 

-74.4 

-9.5 

70.9 

-19.9 

-13.9 

-19.0 

Diliberto 

-47.9 

16.1 

-32.5 

-6.1 

-14.4 

-11.5 

-6.4 

DiPietro 

48.0 

-12.8 

5.9 

36.9 

7.5 

8.6 

-1.5 

Fassino 

-45.2 

44.2 

-26.7 

-68.7 

-20.5 

-21.0 

-9.0 

Fini 

44.9 

-24.5 

-24.4 

79.7 

-29.9 

-31.2 

-7.6 

Follini 

-52.1 

33.8 

-32.8 

7.5 

-1.3 

-11.7 

-8.2 

Formigoni 

64.8 

-24.4 

18.8 

44.3 

5.6 

0.1 

4.7 

La Ma Ita 

14.1 

44.0 

-38.8 

50.0 

-16.7 

-27.4 

-59.7 

Letta 

87.7 

62.5 

8.2 

68.6 

3.0 

-0.4 

-11.2 

Mastella 

55.3 

-11.4 

-23.4 

29.5 

-25.6 

-15.4 

-16.0 

Mussolini 

-25.5 

76.6 

-13.5 

-52.1 

-4.1 

-3.5 

-17.6 

Pannella 

110.4 

-14.3 

17.7 

28.3 

-17.0 

-9.9 

-9.3 

PecoraroScanio 

-9.8 

28.3 

-10.4 

36.7 

-2.3 

-7.1 

-8.7 

Prodi 

-44.8 

30.7 

-20.5 

13.0 

-6.1 

-8.4 

-11.5 

Rauti 

161.2 

-26.3 

-23.2 

80.0 

-44.5 

-16.0 

-1.1 

Rutelli 

4.3 

41.8 

15.8 

-57.6 

-8.6 

-1.8 

-5.6 

Tremonti 

100.2 

-9.9 

9.3 

68.2 

0.1 

3.9 

2.4 
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SIMPATIZZANTI PER 


SILVIO BERLUSCONI 



Percentuale delle simpatie (Molto, 9-7 o 
Abbastanza) fra chi dichiara lU 

almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Moderata prevalenza maschile 
Età Nella media 
Istruzione Moderatamente bassa 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Difensività, Coscienziosità, Dinamicità 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Vulnerabilità, Immaginazione 

VALORI dominanti SUCCESSO, Fede, Fisicità 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Cultura (Amore) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Alto 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Nettamente Destra con una presenza di Centro 

Personaggi correlati (>. 20 ) TREMONTI, BOSSI, FINI, Casini, Mussolini, 

Formigoni, Rauti, Letta 

Personaggi antagonisti (>. 20 ) Fassino, Prodi, Bertinotti, D'Alema, Di Pietro 
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Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 
Sesso 
Età 

Istruzione 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvoigimento politico 
Coinvolgimento religioso 


PROFILO POLITICO 
Riferimento di base 
Personaggi correlati (>.20) 


Personaggi antagonisti (>.20) 


29.1 


Nella media 
Decisamente adulta 
Prevalentemente alta 


Difensività, Dinamicità, Coscienziosità 

(Introversione) 

Cultura (Fede) 

Successo, Fisicità (Tavola) 


Molto alto 
Nella media 


Sinistra con molto Centro 

D'ALEMA, FASSINO, BOSELLI, Bertinotti, 
Diliberto, Rutelli, Di Pietro, Castagnetti, 
Pecoraro Scanio 

Berlusconi, Fini 
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SIMPATIZZANTI PER 


FAUSTO BERTINOTTI 



Percentuale delle simpatie (Molto, oo o 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Nella media 
Età Tendenzialmente adulta 
Istruzione Tendenzialmente alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Vulnerabilità, Immaginazione 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Coscienziosità, Difensività (Dinamicità) 

VALORI dominanti Cultura 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Successo, Fede, Fisicità 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Molto alto 
Coinvolgimento religioso Molto basso 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Nettamente Sinistra con una presenza di Centro 

Personaggi correlati (>.20) DILIBERTO, Prodi, Fassino, D'Alema, Di Pietro, 

Rutelli, Pecoraro Scanio, Pannella, Bonino 

Personaggi antagonisti (>. 20 ) Berlusconi, Fini 
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SIMPATIZZANTI PER 


EMMA BONINO 



Percentuale delle simpatie (Molto, 9Q Q 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 

almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Decisamente femminile 
Età Nella media 
Istruzione Moderatamente alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Vulnerabilità, Immaginazione, Empatia 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) (Difensività) 

VALORI dominanti Cultura (Amore) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Successo, Fede 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Leggermente alto 
Coinvolgimento religioso Leggermente basso 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con molta Destra e Centro 

Personaggi correlati (>. 20 ) PAN NELLA, Castagnetti, D'Alema, Pecoraro 

Scanio, Diliberto, Bertinotti, Di Pietro, Fassino, 
Rutelli 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER 


ENRICO BOSELLI 



Percentuale delle simpatie (Molto, 1 "7 f) 

Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Nella media 
Età Leggermente adulta 
Istruzione Tendenzialmente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti (Vulnerabilità) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Difensività, Dinamicità 

VALORI dominanti (Cultura) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Autonomia, Tavola (Fisicità, Successo, Amore) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Tendenzialmente alto 
Coinvolgimento religioso Leggermente alto 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Tanto Sinistra quanto Centro 

Personaggi correlati (>.20) FASSINO, CASTAGNETTI, PRODI, Diliberto, 

D'Alema, Pecoraro Scanio, Di Pietro, Mastella, 
Rutelli, Pannella 

Personaggi antagonisti (>.20) (Fini) 
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Percentuale delle simpatie (Molto, -i c o 
Abbastanza) fra chi dichiara VJl 
almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 


Sesso 

Età 

Istruzione 


Decisamente maschi 
Nella media 
Decisamente bassa 


PROFILO PSICOLOGICO 


TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Difensività, Introversione, Dinamicità 

(Coscienziosità) 

Immaginazione, Empatia, Vulnerabilità 
SUCCESSO, Fede, Fisicità, Tavola 

CULTURA, Amore (Autonomia) 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Leggermente alto 
Coinvolgimento religioso Nella media 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Destra con una parte di Centro 

Personaggi correlati (>. 20 ) BERLUSCONI, Rauti, Tremonti, Mussolini, Fini, 

Casini, Formigoni, Letta 

Personaggi antagonisti (>.20) (Fassino, D'Alema, Bertinotti) 


159 




SIMPATIZZANTI PER 


PIER FERDINANDO CASINI 



Percentuale delle simpatie (Molto, nq cr 
Abbastanza) fra chi dichiara ' 7 1 J 
almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Nella media 
Età Nella media 
Istruzione Leggermente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Vulnerabilità, Immaginazione 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Difensività (Introversione, Coscienziosità) 

VALORI dominanti Cultura 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Amore, Tavola, Autonomia 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Leggermente basso 
Coinvolgimento religioso Alto 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Centro e Desta con una certa quale Sinistra 

Personaggi correlati (>.20) FINI, Follini, Formigoni, Tremonti, Berlusconi, 

Bossi, Mussolini, Letta, De Michelis, La Malfa 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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PIERLUIGI CASTAGNETTI 


Percentuale delle simpatie (Molto, -t f. J 
Abbastanza) fra chi dichiara VJl 
almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 


Sesso 

Età 

Istruzione 


Tendenzialmente femminile 
Tendenzialmente adulta 
Leggermente alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Difensività, Coscienziosità (Empatia) 

(Introversione, Immaginazione, Vulnerabilità) 
Fede, Successo (Fisicità) 

Cultura 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Leggermente alto 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con molto Centro e una punta di Destra 

Personaggi correlati (>.20) FASSINO, BOSELLI, MASTELLA, DILIBERTO, 

Pecoraro Scanio, Rutelli, D'Alema, Prodi, Di 
Pietro, Bonino, Pannella 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER 


MASSIMO D'ALEMA 



Percentuale delle simpatie (Molto, y~7 Q 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 

almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Leggermente femminile 
Età Decisamente adulta 
Istruzione Tendenzialmente alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Empatia (Vulnerabilità) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Introversione, Dinamicità, Difensività, 

Coscienziosità 

VALORI dominanti Cultura (Fede) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Successo (Tavola, Fisicità) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Leggermente alto 
Coinvolgimento religioso Nella media 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Decisamente Sinistra con molto Centro 

Personaggi correlati (>.20) PRODI, FASSINO, DILIBERTO, RUTELLI, Di 

Pietro, Castagnetti, Pecoraro Scanio, Bertinotti, 
Bonino, Boselli, Mastella, Pannella, Letta 

Personaggi antagonisti (>. 20 ) Berlusconi 
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SIMPATIZZANTI PER GIANNI DE MICHELIS 

JSL 


Percentuale delle simpatie (Molto, c O 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 u 
almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 


Sesso 

Età 

Istruzione 


Leggermente femminile 
Nella media 
Leggermente alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Difensività 

Immaginazione, Vulnerabilità (Dinamicità, 
Coscienziosità. Introversione) 

Successo, Fede 

Cultura (Amore, Tavola, Autonomia) 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Nella media 


PROFILO POLITICO 


Riferimento di base 
Personaggi correlati (>.20) 
Personaggi antagonisti (>.20) 


Destra e Sinistra 

Rauti, Foliini, Formigoni, Casini, La Malfa, Letta 
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OLIVIERO DILIBERTO 


Percentuale delle simpatie (Molto, Of) Q 
Abbastanza) fra chi dichiara '“ ,lU 
almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Nella media 
Età Moderatamente adulta 
Istruzione Tendenzialmente alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Vulnerabilità 

Difensività, Dinamicità, Coscienziosità 

(Introversione) 

(Cultura) 


Successo, Fisicità (Amore, Autonomia) 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Alto 
Coinvolgimento religioso Tendenzialmente basso 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con molto Centro 

Personaggi correlati (>.20) PECORARO SCANIO; D'ALEMA, DI PIETRO, 

CASTAGNETTI, BERTINOTTI, Prodi, Boselli, 
Mastella, Rutelli, Pannella, Bonino 

Personaggi antagonisti (>.20) (Berlusconi) 
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Percentuale delle simpatie (Molto, nr c 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 

almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Nella media 
Età Tendenzialmente alta 
Istruzione Tendenzialmente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Coscienziosità, Difensività 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Vulnerabilità, Immaginazione 

VALORI dominanti Successo, Fede 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) (Cultura) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Tendenzialmente alto 
Coinvolgimento religioso Moderatamente alto 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con molto Centro 

Personaggi correlati (>. 20 ) Fassino, D'Alema, Prodi, Rutelli, Castagnetta, 

Mastella, Bertinotti, Pecoraro Scanio, Boselli, 
Bonino 

Personaggi antagonisti (>. 20 ) Berlusconi 
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PIERO FASSINO 


Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 
Sesso 
Età 

Istruzione 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico 
Coinvolgimento religioso 


PROFILO POLITICO 
Riferimento di base 
Personaggi correlati (>.20) 


Personaggi antagonisti (>.20) 


35.5 


Nella media 
Piuttosto adulta 
Piuttosto alta 


Introversione, Coscienziosità, Difensività 
(Dinamicità) 

Cultura 

Fede, Successo, Autonomia, Amore 


Molto alto 
Nella media 


Sinistra con molto Centro 

PRODI, D'ALEMA, CASTAGNETTI, BOSELLI, 
DILIBERTO, Rutelli, Di Pietro, Rutelli, Bertinotti, 
Pecoraro Scanio, Bonino, Pannella 

Berlusconi (Bossi, Fini) 
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SIMPATIZZANTI PER 



GIANFRANCO FINI 


Percentuale delle simpatie (Molto, n~J O 
Abbastanza) fra chi dichiara J lU 
almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Moderatamente maschile 
Età Nella media 
Istruzione Piuttosto alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


Coscienziosità (Empatia, Difensività) 

Immaginazione, Vulnerabilità, Introversione 

(Dinamicità) 

Fede, Successo 

Autonomia, Amore, Cultura, Fisicità 


PROFILO PSICOSOCIALE 

Coinvolgimento politico Tendenzialmente basso 
Coinvolgimento religioso Tendenzialmente alto 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Destra con molto Centro e non poca Sinistra 

Personaggi correlati (>. 20 ) CASINI, BERLUSCONI, Tremonti, Letta, Bossi, 

Mussolini, Rauti 

Personaggi antagonisti (>. 20 ) Prodi, Bertinotti 
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SIMPATIZZANTI PER 


MARCO FOLLINI 



Percentuale delle simpatie (Molto, 1 r n 
Abbastanza) fra chi dichiara J 1 J 
almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Moderatamente maschile 
Età Nella media 
Istruzione Leggermente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti (Empatia) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Dinamicità, Difensività (Introversione, Coscienziosità) 

VALORI dominanti Cultura 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Successo, Fisicità (Autonomia) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Tendenzialmente alto 
Coinvolgimento religioso Molto alto 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Centro con molta Destra e qualche Sinistra 

Personaggi correlati (>.20) Casini, Fini, La Malfa, Letta, De Michelis, 

Tremonti, Rauti 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER 

ROBERTO FORMIGONI 


■rà 



Percentuale delle simpatie (Molto, 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Personaggio 

14.5 

PROFILO ANAGRAFICO 


Sesso 

Tendenzialmente maschile 

Età 

Nella media 

Istruzione 

Lievemente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 


TRATTI dominanti 
(>20/1.000) 

Difensività 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

Vulnerabilità, Introversione (immaginazione) 

VALORI dominanti 
(>20/1.000) 

Successo, Fede (Fisicità) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 

Cultura 

PROFILO PSICOSOCIALE 


Coinvolgimento politico 

Leggermente alto 

Coinvolgimento religioso 

Tendenzialmente alto 

PROFILO POLITICO 


Riferimento di base 

Destra e Centro 

Personaggi correlati (>.20) 

Tremonti, Casini, Fini, La Malfa, Foliini, Bossi, 
Rauti, De Michelis, Berlusconi, Letta 

Personaggi antagonisti (>.20) 

- 
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SIMPATIZZANTI PER 


GIORGIO LA MALFA 



Percentuale delle simpatie (Molto, 

Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Minimamente maschile 
Età Minimamente bassa 
Istruzione Tendenzialmente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Vulnerabilità, Empatia, Dinamicità (Coscienziosità) 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) - 

VALORI dominanti Fede, Cultura (Successo) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Tavola, Fisicità, Autonomia (Amore) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Leggermente basso 
Coinvolgimento religioso Leggermente alto 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Destra e Centro 

Personaggi correlati (>. 20 ) Tremonti, Follini, Formigoni, Letta, De Michelis, 

Casini 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER 


GIANNI LETTA 



Percentuale delle simpatie (Molto, -i a a 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Leggermente maschile 
Età Leggermente adulta 
Istruzione Tendenzialmente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Coscienziosità, Empatia, Dinamicità, 
(>20/1.000) introversione (Difensività) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) (Vulnerabilità) 

VALORI dominanti Successo, Fede, Cultura 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) (Tavola) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Nella media 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Destra con Sinistra e Centro 

Personaggi correlati (>. 20 ) Rauti, Tremonti, Fini, Foliini, Casini, D'Alema, 

De Michelis, Berlusconi, Bossi, Formigoni 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER 


CLEMENTE MASTELLA 



Percentuale delle simpatie (Molto, 1 f) f) 

Abbastanza) fra chi dichiara 1 w 

almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Leggermente femminile 
Età Leggermente alta 
Istruzione Leggermente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti (Coscienziosità, Difensività, Introversione) 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Immaginazione (Vulnerabilità) 

VALORI dominanti Successo, Fede 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Amore, Fisicità (Tavola, Autonomia, Cultura) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Leggermente alto 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra e Centro 

Personaggi correlati (>.20) CASTAGNETTI, Rutelli, Diliberto, Fassino, Di 

Pietro, Boselli, Pannella, Pecoraro Scanio, 
D'Alema 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER 


ALESSANDRA MUSSOLINI 



Percentuale delle simpatie (Molto, i r c 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 

almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Leggermente femminile 
Età Leggermente giovane 
Istruzione Nella media 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Immaginazione, Vulnerabilità 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Difensività (Dinamicità, Introversione) 

VALORI dominanti Cultura 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Fede, Successo (Tavola, Fisicità) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Leggermente basso 
Coinvolgimento religioso Nella media 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Destra con molto Centro 
Personaggi correlati (>. 20 ) RAUTI, Bossi, Berlusconi, Casini, Fini, Tremonti 
Personaggi antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER MARCO PANNELLA 



Percentuale delle simpatie (Molto, y -i y 
Abbastanza) fra chi dichiara 
almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Leggermente femminile 
Età Leggermente giovane 
Istruzione Moderatamente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Coscienziosità, Dinamicità, Difensività 
(>20/1.000) (Vulnerabilità) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) (Immaginazione) 

VALORI dominanti SUCCESSO, Fede (Fisicità) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) (Amore, Cultura) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Basso 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con molto Centro e un po' di Destra 

Personaggi correlati (>.20) BONINO, Castagnetti, Rutelli, Bertinotti, 

Diliberto, Mastella, Pecoraro Scanio, D'Alema, 
Boselli, Fassino 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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Percentuale delle simpatie (Molto, A C. 

Abbastanza) fra chi dichiara 1 

almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Nettamente femminile 
Età Nella media 
Istruzione Piuttosto alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Empatia (Immaginazione) 

(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Introversione, Coscienziosità (Difensività, Dinamicità) 

VALORI dominanti Fede, Cultura 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) (Fisicità) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvoigimento politico Alto 
Coinvolgimento religioso Tendenzialmente basso 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con non poco Centro e un po' di Destra 

Personaggi correlati (>. 20 ) DILIBERTO, Castagneti, D'Alema, Fassino, 

Boselli, Di Pietro, Bonino, Bertinotti, Rutelli, 
Prodi, Mastella, Pannella 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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Percentuale delle simpatie (Molto, Q 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 
almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Chiaramente maschile 
Età Nella media 
Istruzione Appena alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Coscienziosità, Introversione, Dinamicità, 
(>20/1.000) Difensività, Empatia 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Immaginazione, Vulnerabilità 

VALORI dominanti SUCCESSO, Fede 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) Amore, Cultura, Fisicità (Autonomia) 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Moderatamente alto 
Coinvolgimento religioso Leggermente alto 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Destra con un pochino di Centro e di Sinistra 

Personaggi correlati (>. 20 ) MUSSOLINI, Bossi, Letta, Tremonti, De 

Michelis, Formigoni, Foliini, Berlusconi, Fini 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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FRANCESCO RUTELLI 


Percentuale delle simpatie (Molto, f. 1 

Abbastanza) fra chi dichiara VJl 

almeno 1 Personaggio 


PROFILO ANAGRAFICO 


Sesso 

Età 

Istruzione 


Prevalentemente femminile 
Lievemente adulta 
Moderatamente alta 


PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) 

VALORI dominanti 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) 


(Immaginazione) 


(Introversione, Coscienziosità) 
Cultura (Fisicità) 

Fede 


PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico 
Coinvolgimento religioso 


Leggermente basso 
Moderatamente alto 


PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Sinistra con molto Centro e un po' di Destra 

Personaggi correlati (>. 20 ) D'ALEMA, Fassino, Castagnetti, Prodi, Mastella, 

Di Pietro, Diliberto, Bertinotti, Pannella, 
Pecoraro Scanio, Boselli, Bonino 

Personaggi antagonisti (>.20) - 
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SIMPATIZZANTI PER 


GIULIO TREMONTI 



Percentuale delle simpatie (Molto, 1 "7 Q 
Abbastanza) fra chi dichiara 1 

almeno 1 Personaggio 

PROFILO ANAGRAFICO 

Sesso Moderatamente maschile 
Età Nella media 
Istruzione Lievemente alta 

PROFILO PSICOLOGICO 

TRATTI dominanti Difensività, Coscienziosità, Empatia, Dinamicità 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Tratti recessivi (<-20/1.000) Vulnerabilità, Immaginazione 

VALORI dominanti SUCCESSO, Fede 
(> 20 / 1 . 000 ) 

Valori recessivi (<-20/1.000) - 

PROFILO PSICOSOCIALE 
Coinvolgimento politico Nella media 
Coinvolgimento religioso Moderatamente alto 

PROFILO POLITICO 

Riferimento di base Destra con molto Centro 

Personaggi correlati (>.20) BERLUSCONI, Fini, Bossi, Formigoni, La Malfa, 

Rauti, Letta, Casini, Follini, Mussolini 

Personaggi antagonisti (>.20) (Bertinotti, Prodi) 
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10. ELETTORI 2006: Confronti e Scenari 
trasversali 


Presentiamo infine alcune tabelle che possono aiutare a cogliere qualche 
ulteriore sfumatura del modo in cui si propone, presso il nostro campione di 
cittadini italiani, l'immagine della Politica. 

Abbiamo quindi identificato alcune nicchie di soggetti, come esempi 
significativi di alcune particolari tipologie psicologiche della popolazione, 
proponendo una analisi specifica delle loro risposte all'indagine. 

Abbiamo quindi presentato (Tabella R32) le simpatie per Partiti e 
Personaggi da parte dei segmenti di soggetti che presentano, in misura 
significativamente superiore rispetto alla media del campione, alcune 
caratteristiche. E precisamente: impegno politico, impegno religioso, 
impegno sportivo. Mettendo anche, nell'ultima colonna, il segmento dei 
soggetti fra i 18 e i 24 anni d'età (giovanissimi) ovvero di coloro che alle 
elezioni politiche italiane hanno diritto a votare per la Camera ma non per il 
Senato. 

In Tabella R33 riportiamo pure alcune caratteristiche di questi stessi 
segmenti, assieme ad alcune caratteristiche dei segmenti di soggetti che 
presentano una incidenza superiore alla media del Tratto 1 (Dinamicità) o del 
Tratto 2 (Vulnerabilità) di Itapi-G (Perussia, 2005a). 

Facendo presente che abbiamo identificato come "alto" portatore della 
caratteristica ogni soggetto il quale risponde positivamente ("Molto" o 
"Abbastanza") a tutti e tre gli item del comportamento-valore specifico. Nel 
caso degli impegnati politicamente: Mi considero politicamente impegnato/a; 
Mi capita spesso di discutere di Politica; Mi tengo sempre al corrente della 
Politica, alla televisione o sui giornali. Nel caso degli impegnati sul piano 
religioso: Mi considero una persona religiosa; Credo in Dio; Vado a messa 
tutte le settimane o quasi. Nel caso degli impegnati sul piano sportivo: Mi 
considero uno/a sportivo/a; Pratico attività sportive ogni settimana o quasi; 
Cerco sempre di fare qualcosa per tenermi in forma fisicamente. 

Abbiamo realizzato infine (Tabella R33) una comparazione tra le simpatie 
espresse dal nostro campione e le intenzioni dichiarate di voto secondo alcuni 
sondaggi nazionali significativi che sono stati realizzati nello stesso arco di 
tempo. 

Anche qui ricordiamo, una volta di più, che il nostro obiettivo in questa 
sede è fondamentalmente quello di fornire alla collettività spunti sistematici 
oggettivi (nei limiti del possibile) che possano aiutare ciascuno a sviluppare 
una riflessione propria. Per cui non commentiamo, almeno per il momento, 
questi dati; invitando ciascuno a ricavarne le deduzioni che riterrà opportune. 
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Tabella R31 - Simpatie per Partiti e Personaggi espresse dai segmenti dei 
soggetti più sensibili all'impegno politico, religioso e sportivo; nonché dei 
soggetti fra i 18 e i 24 anni d'età (differenze % rispetto alla media della 
popolazione) 



TOT 

1.828 

Politici 

Religiosi 

Fisici 

Giovaniss 

imi 

Forza Italia 

24.5 

- 2.4 

14.9 

6.1 

- 2.8 

Democratici di Sinistra 

39.1 

4.8 

4.3 

2.3 

2.7 

Margherita 

32.3 

5.0 

8.2 

4.4 

4.1 

Alleanza Nazionale 

26.9 

- 0.7 

8.3 

1.5 

1.0 

Rifondazione Comunista 

26.9 

17.7 

- 5.6 

1.3 

4.9 

Lega Nord 

14.2 

- 2.3 

0.9 

- 2.2 

- 2.3 

Unione dei Democratici Cristiani 

15.6 

- 3.6 

17.7 

1.4 

- 1.9 

UDEUR 

7.6 

- 0.3 

3.8 

- 1.2 

- 0.7 

Federazione dei Verdi 

27.1 

12.2 

- 1.5 

2.6 

2.0 

Socialisti Democratici 

12.6 

10.0 

- 2.2 

2.3 

0.0 

Radicali (Pannella/Bonino) 

14.3 

4.7 

- 1.5 

4.2 

2.8 

Comunisti Italiani 

22.3 

17.5 

- 1.4 

5.2 

7.2 

Nuovo PSI 

6.0 

8.5 

- 1.4 

1.3 

- 2.9 

Italia dei Valori 

13.5 

2.4 

- 4.2 

- 1.4 

- 3.4 

Alternativa Sociale 

7.0 

5.2 

0.5 

0.9 

- 0.2 

Berlusconi 

27.8 

- 3.0 

12.2 

4.3 

- 3.2 

Prodi 

29.1 

18.1 

- 0.8 

- 0.9 

- 4.8 

Bertinotti 

33.3 

17.2 

- 13.9 

- 1.7 

- 8.1 

Bonino 

29.9 

5.0 

- 4.4 

- 1.0 

- 3.0 

Boselli 

17.0 

9.0 

3.6 

- 2.5 

- .01 

Bossi 

16.2 

3.4 

2.9 

4.1 

- 4.1 

Castag netti 

16.2 

2.7 

4.2 

- 2.2 

- 2.1 

Casini 

29.5 

- 5.2 

13.6 

3.2 

- 1.6 

D'Alema 

27.9 

3.9 

- 1.6 

- 3.2 

- 11.7 

De Michelis 

6.8 

- 0.7 

3.0 

- 0.9 

3.1 

Di Pietro 

25.6 

8.1 

5.1 

- 2.1 

- 1.8 

Fini 

37.8 

- 8.8 

9.7 

3.9 

- 6.3 

Diliberto 

20.8 

11.9 

- 6.9 

- 5.6 

- 3.9 

Follini 

15.3 

8.4 

15.0 

2.4 

0.1 

Fassino 

35.5 

14.5 

2.0 

- 2.0 

- 9.0 

Formigoni 

14.5 

4.3 

8.8 

2.1 

0.8 

Mastella 

10.0 

2.2 

5.3 

- .7 

- 5.1 

La Malfa 

7.7 

- 4.6 

4.8 

0.3 

- 0.2 

Letta 

14.4 

2.4 

2.9 

0.9 

- .06 

Pecoraro Scanio 

24.6 

9.1 

- 6.0 

- 1.9 

3.8 

Mussolini 

15.6 

- 4.1 

2.6 

- .1 

1.4 

Rutelli 

26.1 

- 3.2 

7.7 

- 5.5 

1.5 

Rauti 

7.9 

5.8 

4.3 

- 0.7 

5.7 

Pannella 

21.2 

- 0.4 

- 10.9 

- 2.2 

2.3 

Tremonti 

17.9 

- 1.4 

8.1 

2.4 

1.5 
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Tabella R32 - Caratteristiche di alcuni particolari segmenti di soggetti (% 
di penetrazione) 



TOT 

M 

F 

Gio 

Adu 

Ist - 

Ist + 

Des 

Cen 

Sin 

Impegno politico 

11.7 

14.9 

8.4 

12.2 

11.0 

6.9 

13.5 

12.7 

6.5 

18.2 

Impegno religioso 

19.4 

15.6 

23.2 

15.2 

23.6 

20.8 

18.8 

24.0 

29.3 

13.3 

Impegno fisico 

32.5 

38.1 

26.9 

40.5 

24.5 

25.5 

35.0 

39.3 

37.4 

32.1 

Forte Tratto di 

Dinamicità 

41.5 

44.4 

38.5 

49.3 

33.6 

34.8 

44.0 

48.4 

37.4 

41.6 

Forte Tratto di 
Vulnerabilità 

39.3 

31.7 

46.8 

40.0 

38.5 

39.1 

39.4 

30.0 

35.8 

43.1 
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Tabella R33 - Confronto tra le simpatie per i Partiti espresse dal campione 
e le intenzioni di voto dichiarate in altre ricerche recenti 



Simpatie 
secondo la 
ricerca 
presentata in 
questo libro 

Intenzioni di 
voto (IPR, 
11.12.2005) 

* 

Intenzioni di 
voto (SWG, 
25.08.2005) 

** 

Intenzioni di 
voto 
(PIEPOLIi, 
27.06.2005) 

*** 

Democratici di Sinistra 

39.1 

▼ 

22.0 

■w 

Margherita 

32.3 

▼ 

12.5 

■w 

Federazione dei Verdi 

27.1 

3.5 

3.0 

3.0 

Alleanza Nazionale 

26.9 

12.0 

12.5 

12.0 

Rifondazione Comunista 

26.9 

6.5 

7.0 

6.0 

Forza Italia 

24.5 

17.5 

17.5 

22.0 

Comunisti Italiani 

22.3 

2.0 

2.0 

3.0 

Unione dei Democratici Cristiani 

15.6 

6.8 

6.0 

6.0 

Lega Nord 

14.2 

4.7 

5.5 

5.0 

Radicali (Pannella/Bonino) 

14.3 

▼ 

2.0 

1.0 

Italia dei Valori 

13.5 

▼ 

2.0 

1.5 

Socialisti Democratici 

12.6 

▼ 

1.0 

▼ 

UDEUR 

7.6 

1.8 

1.5 

2.0 

Alternativa Sociale 

7.0 

1.0 

1.5 

1.0 

Nuovo PSI 

6.0 

0.7 

1.0 

1.5 






Lista dell'Ulivo (DS, Margherita, 
Italia dei Valori, Repubblicani 
europei) (con SDÌ in ***) 


34.0 


34.0 

SDÌ + Radicali * Nuovo PSI di 
Craxi 


4.0 

_ 

_ 

Democrazia Cristiana 


1.7 

- 

- 

Altri Destra (Rauti ecc) 


1.5 

- 

- 

Altri non schierati 


2.3 

- 

2.5 

Indecisi 


25.0 

- 

- 

Repubblicani - Sgarbi 


- 

- 

0.5 


* Sondaggio IPR, committente La Repubblica, interviste telefoniche con campione 
rappresentativo degli adulti italiani di 1.000 soggetti, il 16.12.2005 
(sondaggielettorali.it, 19.12.2005) ** Sondaggio SWG, committente L'Espresso, 
interviste telefoniche con campione rappresentativo degli adulti italiani di 700 soggetti, 
il 25.08.2005 (sondaggielettorali.it, 01.09.2005) *** Sondaggio Istituto Piepoli, 
committente La Stampa, interviste telefoniche con campione rappresentativo degli 
adulti italiani di circa 2.000 soggetti, il 27.06.2005 (sondaggielettorali.it, 04.07.2005) 
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Conclusioni 


Si potrebbe procedere a lungo con elaborazioni più complesse, sintesi di 
mappe fattoriali, analisi di sottoi-nsiemi di sotto-insiemi, indici matematici di 
vario tipo ecc ecc. Ci si sposterebbe però verso un'analisi di interesse 
statistico-tecnico, basata su elaborazioni molto più arbitrarie le quali anche si 
allontanerebbero da quella dimensione di leggibilità che abbiamo voluto dare 
a questo testo, già non facilissimo. 

Svilupperemo eventualmente delle analisi ulteriori in una prossima 
occasione. Per ora concludiamo questo Rapporto Tecnico, limitandoci a 
sottolineare, anche in questa occasione, il grande fascino che sempre esercita 
lo studio di un fenomeno umano avvicinato con gli strumenti sistematici della 
ricerca. 

Un secondo punto che ci piace sottolineare è la soddisfazione che si 
accompagna aH'ottima prova fornita, ancora una volta, dagli strumenti 
realizzati nell'ambito di ITAPI (specificamente: ITAPI-G e Itapi-VALORI) nel 
descrivere con efficacia aspetti importanti della personalità in connessione 
con le opinioni e le scelte degli individui. I test ITAPI hanno infatti dimostrato 
di essere particolarmente adeguati anche per realizzare una precisa 
segmentazione analitica delle tipologie di soggetti relativamente a temi 
specifici, attraverso dispositivi di ricerca ben precisi ma anche relativamente 
leggeri nella somministrazione e nell'analisi. 

Per quanto riguarda la ricerca specifica presentata qui, ricordiamo 
nuovamente che il nostro campione risulta essere leggermente (ovvero: 
poco) più giovane e urbano e istruito di quanto non avvenga per la 
popolazione italiana nel suo complesso. Si tratta peraltro di uno scostamento, 
nella composizione del campione, che rientra largamente nella gamma di 
variazioni le quali sono statisticamente normali entro l'insieme delle molte 
analoghe ricerche su temi simili che abbiamo citato nel testo. 

Se si confrontano i dati di fondo (tipo: auto-collocazione rispetto ai Partiti 
e alle polarità Destra-Sinistra, ovvero in termini di simpatia per i diversi 
Personaggi) i dati a carattere più generale della nostra ricerca appaiono del 
resto ampiamente compatibili, pur nella loro originalità, con le tendenze 
rilevate dalla generalità dei sondaggi attuati negli ultimi anni e che abbiamo 
citato nel testo. Il che può rappresentare una discreta conferma, almeno 
indiretta, dell'attendibilità e della validità dell'Insieme. 

Speriamo infine che questo lavoro di ITAPI possa contribuire allo sviluppo 
della conoscenza scientifica, ma anche che possa fornire almeno un piccolo 
contributo all'esercizio della democrazia e alla possibilità di capire meglio la 
psicologia delle persone, almeno con riferimento alle loro opinioni e al legame 
di tali opinioni con la personalità, con i valori e con i comportamenti che vi si 
collegano. 
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